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MOTTO 
“Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, sesungguhnya sesudah 
kesulitan itu ada kemudahan.” 
(Asy Syarh : 5-6) 
“If you want succes, but you avoid the effort to achieve succes by reason of fear 
and failure, then your fear is fear to be succesful.”  
(Proffesor Schein) 
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ABSTRACT 
The purpose of this study was to determine the effect of Brand Awareness, 
Brand Association, Quality Perception, and Brand Loyalty on Purchase Decisions 
in Using Grab Services in Surakarta. This research uses non-probability sampling 
technique and obtained a sample of 100 respondents, this research is based on the 
existence of a business phenomenon. This research variable uses two variables, 
the dependent variable and the independent variable. 
For the dependent variable this study is a Purchasing Decision. For 
independent variables include: Brand Awareness, Brand Association, Perception 
Quality, and Brand Loyalty. This research method is a quantitative research 
method. For the analysis method using Multiple Linear Regression Analysis. As 
for data processing using IBM Statistics SPSS 23. 
The results of this study indicate that partial Brand Awareness influences 
the Purchasing Decision based on t test (3,843)> t table (1,985). The Brand 
Association influences the Purchasing Decision based on the t test (2,519)> t 
table (1,985). The perceived quality affects the Purchasing Decision based on t 
test (2,447)> t table (1,985). Brand Loyalty affects the Purchasing Decision based 
on t test (3,103)> t table (1,985). 
Brand awareness, brand association, perceived quality and brand loyalty 
have a significant positive influence on purchasing decisions simultaneously. 
Brand awareness as the most dominant independent variable influences 
purchasing decisions as the dependent variable. 
 
Keywords: brand awareness, brand association, perceived quality, brand loyalty, 
purchasing decisions. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness, 
Brand Association, Perceived Quality, Dan Brand Loyalty Terhadap Keputusan 
Pembelian Dalam Menggunakan Jasa Grab Di Surakarta. Penelitian ini 
menggunakan teknik non probability sampling dan diperoleh sampel sebanyak 
100 responden,  penelitian ini didasari dari adanya fenomena bisnis. Variabel 
penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu variabel dependen dan variabel 
independen. 
Untuk variabel dependen dari penelitian ini adalah Keputusan Pembelian. 
Untuk variabel independen meliputi: Brand Awareness, Brand Association, 
Perceived Quality, dan Brand Loyalty. Metode dari penelitian ini adalah metode 
penelitian kuantitatif. Untuk metode analisis menggunakan Analisis Regresi 
Linear Berganda. Sedangkan untuk olah data menggunakan IBM Statistik SPSS 
23.  
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial Brand 
Awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian berdasarkan uji t (3,843) 
> ttabel (1,985). Brand Association berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 
berdasarkan pada uji t (2,519) > ttabel (1.985). Perceived Quality berpengaruh 
terhadap Keputusan Pembelian berdasarkan pada uji t (2,447) > ttabel (1.985). 
Brand Loyalty berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian berdasarkan pada uji t 
(3,103) > ttabel (1.985). 
Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, dan Brand 
Loyalty berpengaruh signifikan positif terhadap Keputusan Pembelian secara 
simultan. Brand Awareness sebagai variabel independen yang paling dominan 
memepengaruhi keputusan pembelian sebagai variabel dependen. 
 
Kata Kunci: brand awareness, brand association, perceived quality, brand 
loyalty, keputusan pembelian. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
 Melihat berbagai kebutuhan masyarakat yang semakin meningkat, 
khususnya kebutuhan terhadap transportasi umum, maka pengusaha jasa 
transportasi di Indonesia menciptakan peluang usaha jasa transportasi online. 
Belakangan ini, berbagai merek ojek online sudah merambah pasar Indonesia 
dan sudah mulai dikenal masyarakat luas. Seperti pada ojek online Grab yang 
sudah tidak asing lagi di telinga masyarakat. Ojek-ojek online di Indonesia 
sudah banyak yang beroperasi dan masing-masing tentunya telah memiliki 
strategi pemasaran yang berbeda-beda. Ojek-ojek online di Indonesia juga 
telah banyak yang beroperasi dan tentunya juga memiliki strategi pemasaran 
yang berbeda-beda, seperti pesaing terberat Grab yaitu Gojek. Hal tersebut 
dapat dilihat dari layanan-layanan yang diberikan pun, tampaknya Grab masih 
kalah variatif dengan Gojek. Gojek sendiri hingga saat ini sudah memiliki 15 
jenis layanan. Sedangkan Grab sampai saat ini masih memiliki jenis layanan 
yang bisa dibilang lebih sedikit dari Gojek. Grab hanya memiliki 7 jenis 
layanan saja.  
  Keberadaan ojek online sendiri memberikan berbagai kemudahan-
kemudahan kepada para pelanggan. Selain keramahan pengendara kepada 
konsumennya dan pelayanannya yang cepat, ojek online juga banyak 
menyediakan jasa pelayanan yang bisa diakses sekali sentuh saja pada media 
smartphone, dimana penggunaan smartphone di era sekarang ini sudah banyak 
digunakan oleh berbagai kalangan. Namun, tidak semua masyarakat yang 
berada di wilayah Indonesia dapat menggunakan jasa ojek online ini, hal ini 
dikarenakan fasilitas dalam aplikasi smartphone yang dimiliki kurang 
mendukung dengan system operasi yang ada. Sehingga hal ini akan 
berdampak pada asosiasi merek masyarakat yang kurang. Asosiasi merek 
sendiri adalah segala hal  yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Jadi 
asosiasi merek merupakan segala kesan  yang muncul dibenak seseorang  
yang terkait dengan ingatannya  mengenai  sebuah  merek.   
  Pemasaran Grab sendiri sudah merambah pasar internasional. Grab 
memang tak hanya fokus di Indonesia, melainkan mengincar pasar Asia 
Tenggara. Layanan ride sharing tersebut saat ini hadir di Malaysia, Indonesia, 
Singapura, Thailand, Vietnam, dan Filipina (inet.detik.com). Untuk melihat 
perbandingan jumlah armada dari Grab dan Gojek, berikut adalah grafik 
jumlah armada Grab dan Gojek. 
Grafik 1.1 
Jumlah Armada Driver Gojek dan Grab 
(dalam ribuan) 
 
 
Sumber : Tempo.co, 2018 
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Dari grafik di atas dapat kita lihat perbandingan jumlah armada Gojek dan 
Grab Bike. Ternyata, jumlah armada Grab yang memimpin dengan jumlah kurang 
lebih 2.000.000  armada (data Maret 2018), namun angka itu mencakup 
penyebarannya di Asia Tenggara. Sedangkan, Gojek memiliki jumlah armada 
sekitar 1.000.000 driver (per Maret 2018) dan Gojek menguasai pasar lokal 
dengan operasional yang mencakup hampir semua kota besar di Indonesia 
(Tempo.co, 2018).  Meskipun jumlah armada Gojek lebih rendah dibandingkan 
Grab, ternyata total pengunduh aplikasi Gojek mencapai 70 juta kali dengan 15 
juta pengguna aktif per pekan. Sementara pesaingnya, Grab hanya mencapai 68 
juta kali unduh  saja dengan 3,5 juta perjalanan per hari yang mencakup pangsa 
pasar se Asia Tenggara. Itu dapat diartikan bahwa ternyata peminat Gojek masih 
lebih unggul jumlahnya dibanding Grab (viva.co.id, 2016). 
Masalah tersebut ternyata juga terjadi di wilayah Surakarta. Hal tersebut 
dapat kita lihat bahwa persebaran ojek online Grab lebih sedikit dibandingkan 
dengan ojek online Gojek. Sehingga hal tersebut tentunya akan mempengaruhi 
kesadaran masyarakat akan merek Grab. Hal tersebut dapat dilihat dari persaingan 
transportasi daring atau online Solo yang kian ketat. Di Solo, Jawa Tengah 
(Jateng), keberadaan transportasi daring sepertinya masih dikuasai Go-Jek. 
Sampai saat ini driver Go-Jek khususnya Go-Car di Kota Solo mencapai ribuan. 
Bahkan sejumlah vendor atau pihak ketiga turut andil dalam bertambahnya driver 
Go-Car di Kota Solo. Salah seorang driver Go-Car Rahmat menuturkan, dominasi 
Go-Car di Kota Bengawan tidak lain karena aplikasi tersebut lebih banyak 
diminati masyarakat (Jawapos.com, 2018). 
Pada Januari 2018, lembaga riset eCommerceIQ melakukan survei 
terhadap masyarakat di kota-kota besar Indonesia, untuk mencari tahu 
transportasi berbasis aplikasi mana yang jadi favorit. Tim riset melakukan 
survei secara online kepada 515 orang, terdiri dari 46 persen pria dan sisanya 
wanita.  EcommerceIQ mendapatkan, 56 persen responden memilih 
menggunakan Gojek setiap harinya. Sedangkan, 33 persen untuk Grab dan 
hanya delapan persen untuk Uber. Kebanyakan responden memilih Gojek 
karena aplikasi ini yang pertama kali hadir pada 2010, sedangkan 
kompetitornya baru 2014 masuk ke Indonesia (Viva.co, 2018).  
Persaingan Grab dan Gojek bisa dikatakan memang sangat ketat. Studi 
mengungkapkan bahwa jumlah pengguna (unique visitor) Grab dan Gojek tidak 
jauh berbeda (8,6 juta dan 8,8 juta per bulan). Apabila dilhat dari jenis kelamin 
pengguna, Grab sendiri memiliki pengguna pria 4.259.000 dan pengguna wanita 
4.341.000. Selain jenis kelamin, Grab juga memiliki segmen demografi andalan 
dari sisi umur. Jika dilihat dari sisi umur, Grab memiliki beberapa kategori usia 
penumpang. Sebesar 67.500 adalah pengguna di usia 18-24 tahun. Sebesar 34.500 
adalah pengguna di usia 25-34 tahun, dan sebesar 34.500 adalah pengguna di usia 
35 tahun ke atas (tekno.Liputan6.com) 
Dari situ dapat disimpulkan bahwa rata-rata pengguna Grab adalah di usia 
18-24 tahun, dengan kata lain di usia tersebut adalah kalangan pelajar ataupun 
mahasiswa. Itulah sebabnya penelitian ini lebih di fokuskan pada mahasiswa, 
karena untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi mahasiswa untuk 
melakukan keputusan penggunaan Grab. 
Salah satu cara yang digunakan perusahaan untuk memperkenalkan 
mereknya dan mengukur keberadaan merek di pasar dapat diketahui dengan 
ekuitas merek (brand equity). Merek  merupakan  salah  satu  komponen  utama  
dalam  suatu  produk  strategi.  Merek  merupakan  tanda  atau  simbol  yang  
berfungsi  mengidentifikasikan  produk  dari  perusahaan dan membedakannya 
dengan produk sejenis dari perusahaan lain. Merek yang memiliki  persepsi  yang  
baik  pada  umumnya  akan  lebih  menarik  konsumen  untuk  membelinya   dari  
pada produk yang lain, karena mereka meyakini bahwa produk  tersebut memiliki 
kualitas yang baik dan dapat dipercaya (Sudomo, 2013). Ekuitas merek (Brand 
Equity) tidak dapat terlepas dari beberapa dimensi yaitu Brand Awareness (tingkat 
kesadaran akan suatu merek), Perceived Quality (persepsi konsumen tentang 
kualitas dan keunggulan suatu merek), Brand Associations (kesan yang muncul di 
benak konsumen tentang suatu merek), dan Brand Loyalty (loyalitas konsumen 
terhadap suatu merek). 
Dengan semakin banyaknya jumlah pesaing di pasar, meningkat pula 
ketajaman persaingan di antara merek yang beroperasi di pasar dan hanya produk 
yang memiliki ekuitas merek yang kuat yang akan tetap mampu bersaing, 
merebut, dan menguasai pasar. Ekuitas merek menyediakan nilai bagi konsumen 
dengan meningkatkan kepercayaan diri dalam keputusan pembelian. Semakin 
kuatnya ekuitas merek, semakin kuat pula daya tariknya di mata konsumen untuk 
memilih perusahaan tersebut yang selanjutnya dapat menggiring konsumen untuk 
melakukan pembelian dan mengantarkan perusahaan untuk meraup keuntungan 
dari waktu ke waktu. 
Berdasarkan penelitian-penelitian yang terdahulu, penelitian ini relevan 
dengan beberapa penelitian. Penelitian yang pertama yaitu penelitian St. Sudomo 
(2013). Menunjukkan bahwa Ekuitas Merek yang terdiri dari Kesadaran Merek, 
Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, dan Loyalitas Merek secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini 
juga menunjukkan bahwa secara parsial variabel Kesadaran Merek dan Loyalitas 
Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 
sedangkan variabel Asosiasi Merek dan Persepsi Kualitas tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian.  
Penelitian yang kedua yaitu Penelitian Dicho Pradipta, Kadarisman 
Hidayat, Sunarti (2016). Hasil dari penelitian ini menunjukkan secara simultan 
brand equity memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, secara 
parsial variabel dari brand equity  menunjukkan hasil yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian kecuali brand awareness,  ditemukan juga bahwa  brand 
associations  memiliki pengaruh paling dominan.  
Penelitian selanjutnya yaitu Penelitian Imroatul Khasanah (2013). 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat 
ditarik kesimpulan, sebagai berikut: (1) variabel Asosiasi merek memiliki 
pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian oleh konsumen diantara 
variabel bebas lainnya yang diteliti. (2) Kesadaran merek merupakan salah satu 
faktor yang dapat mendoronng konsumen untuk melakukan pembelian produk. 
Pengaruh positif ini nampak pada sebagian besar pernyataan konsumen yang 
menyatakan bahwa mereka memilih untuk membeli produk karena merupakan 
merek yang sudah terkenal. (3) Persepsi terhadap kualitas merupakan salah satu 
faktor yang dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk. 
Konsumen percaya bahwa berdasarkan evaluasi mereka terhadap kualitas akan 
dapat membantu dalam mempertimbangkan produk mana yang akan mereka beli. 
(4) Asosiasi merek merupakan salah satu faktor yang dapat mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian produk. Asosiasi merek banyak terkait dengan atribut 
produk. Pengaruh asosiasi merek terhadap keputusan membeli dapat dilihat dari 
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan produsen.  
Berdasarkan latar belakang di atas maka peneliti membahas permasalahan 
tersebut dengan judul penelitian: ”Analisis Pengaruh Brand Awareness, Brand 
Association, Perceived Quality, Brand Loyalty Terhadap Keputusan 
Pembelian dalam  Menggunakan Jasa Grab di Surakarta”.  
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dapat dirumuskan 
identifikasi masalah sebagai berikut : 
1. Pemasaran transportasi online Grab sudah merambah pasar internasional, 
namun peminatnya di Indonesia (pasar lokal) masih kalah dengan pesaingnya 
yaitu transportasi online merek Gojek. 
2. Layanan yang ada di Grab kurang variatif sehingga akan menyebabkan 
kurangnya kesadaran masyarakat terhadap merek tersebut. 
3. Di Indonesia transportasi online merek Gojek persebarannya lebih banyak 
dibandingkan dengan transportasi online merek Grab. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Untuk mendapatkan hasil penelitian yang fokus dan menghindari 
penafsiran yang tidak diinginkan atas hasil penelitian, maka penelitian ini 
dititikberatkan kepada pengaruh, Brand Awareness, Brand Association, dan 
Perceived Quality, Brand Loyalty terhadap keputusan penggunaan pelanggan 
dalam menggunakan jasa Grab. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pembatasan masalah tersebut, maka dapat dirumuskan 
pertanyaan penelitian sebagai berikut: 
1. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pelanggan dalam menggunakan jasa Grab? 
2. Apakah Brand Association berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pelanggan dalam menggunakan jasa Grab? 
3. Apakah Perceived Quality berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pelanggan dalam menggunakan jasa Grab? 
4. Apakah Brand Loyalty berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pelanggan dalam menggunakan jasa Grab? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah terseut, maka dapat diketahui bahwa 
tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui apakah Brand Association berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pelanggan dalam menggunakan jasa Grab. 
2. Untuk mengetahui apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pelanggan dalam menggunakan jasa Grab. 
3. Untuk mengetahui apakah Perceived Quality berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pelanggan dalam menggunakan jasa Grab. 
4. Untuk mengetahui apakah Brand Loyalty berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pelanggan dalam menggunakan jasa Grab. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Melalui  penelitian  di  atas  diharapkan  hasil  dari  penelitian  dapat 
memberikan manfaat: 
1. Bagi Praktisi 
Diharapkan  dapat  menjadi  bahan  pertimbangan  mengenai  faktor-
faktor apa saja yang selama ini masih perlu ditingkatkan dalam 
perusahaan. 
2. Bagi Akademisi 
Penelitian  ini  akan  menjadi  pengetahuan  yang  dapat  dipakai  sebagai  
sarana  untuk  menerapkan  teori  yang  diperoleh  dalam bidang 
pemasaran. 
 
1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB I. PENDAHULUAN  
 Berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II. LANDASAN TEORI 
 Berisi uraian tentang kajian teori yang digunakan dalam penelitian ini, 
yaitu  hasil penelitian relevan yang berhubungan dengan penlitian yang dilakukan, 
kerangka penelitian, dan hipotesis yang digunakannya. 
BAB III. METODE PENELITIAN 
 Berisi uraian tentang waktu dan lokasi, jenis penelitian, populasi, sampel, 
teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, 
variabel penelitian, definisi operasional variabel, dan teknik analisis data.  
BAB IV. ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 Berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian analisis data, dan 
pembahasan hasil analisis data (pembuktian hipotesis). 
BAB V. PENUTUP 
 Berisi kesimpulan, keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini, dan 
saran-saran yang berkaitan dengan penelitian yang bermanfaat untuk penelitian 
selanjutnya. 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Keputusan Pembelian Konsumen 
Keputusan  pembelian  merupakan  suatu keputusan  final  yang dimiliki  
seorang  konsumen untuk  membeli  suatu  barang  atau  jasa  dengan berbagai  
pertimbangan-pertimbangan tertentu (Pradipta, 2016). Keputusan pembelian dapat 
terjadi apabila seseorang diberikan beberapa alternatif pilihan, sehingga disitulah 
seseorang memberikan suatu keputusan untuk menentukan pilihan yang 
diinginkan.  Menurut Shandra (2013), keputusan pembelian merupakan tahap 
awal proses keputusan dimana konsumen melakukan pembelian produk. Prioritas 
dalam pembelian produk yang ditawarkan akan terbentuk apabila perusahaan 
menawarkan produk yang lebih unggul dan lebih baik dari produk pesaingnya.  
Menurut Suharyani (2015), keputusan pembelian melibatkan keyakinan 
pelanggan pada suatu merek sehingga timbul rasa percaya atas kebenaran 
tindakan yang diambil. Keputusan pembelian mempresentasikan sejauh mana 
pelanggan memiliki keyakinan diri atas keputusannya memilih suatu merek, 
mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Adapun 
indikator yang digunakan untuk pengukuran keputusan pembelian konsumen 
sebagai berikut : 
1) Kemantapan membeli. 
2) Pertimbangan dalam membeli. 
3) Kesesuaian atribut dengan keinginan dan kebutuhan. 
2.1.1 Merek 
Merek merupakan salah satu komponen utama dalam suatu produk 
strategi. Suatu merek yang sudah dikenal bisa menyebabkan harga menjadi tinggi. 
Namun dalam rangka menciptakan suatu produk atau jasa yang bermerek 
memerlukan proses dan investasi jangka panjang terutama dalam hal iklan, 
promosi, dan pengemasan. Menurut Wardhatul (2017), merek  menjadi  peranan  
yang  sangat  penting  dalam  ikatan  emosional  yang  tercipta antara  konsumen  
dan  perusahaan  penghasil  produk  melalui  merek.  Merek  yang  dibangun 
dengan  penciptaan  struktur  mental  yang  berhubungan dengan  perusahaan  
pada  ingatan konsumen  akan  membantu  konsumen  dalam  melakukan  proses  
keputusan pembelian. 
Menurut Winatapradja (2013), ada tingkat persaingan  yang  rendah,  
merek  hanya  sekedar  membedakan  antar  satu  produk  dengan  produk  lainnya  
atau merek  sekedar  nama  (just  a  name).  Sedangkan  pada  tingkat  persaingan  
yang  tinggi,  merek  memberikan kontribusi dalam menciptakan dan menjaga 
daya saing sebuah produk. Merek akan dihubungkan dengan citra khusus  yang  
mampumemberikan  asosiasi  tertentu  dalam  benak  konsumen.  Di  dalam  
perkembangannya, perusahaan semakin menyadari merek sebagai aset perusahaan 
yang paling bernilai (Winatapradja, 2013). 
Merek  bukan  hanya  sekedar  nama  melainkan  indikator  value yang  
ditawarkan perusahaan  kepada  pelanggan,  tetapi  juga  menjadi  ”alat  ukur”  
bagi  kualitas  value yang ditawarkan  oleh  perusahaan.  Setiap  konsumen  
merasa  bahwa  dari  merek  yang disayanginya  akan  memperoleh  kenyamanan,  
kepercayaan,  kesenangan  dan  identitas (Ariyanto, 2016). 
Berdasarkan pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa merek (brand) 
merupakan sebuah nama, tanda, simbol, dan desain yang dapat memberikan 
identitas terhadap suatu produk atau jasa, serta membedakan produk atau jasa 
tersebut dari produk atau jasa pesaingnya. 
2.1.2 Ekuitas Merek 
Perusahaan akan lebih mudah dikenal jika perusahaan  tersebut  tepat  
dalam  pemberian  nama suatu  brand,  sehingga  memudahkan  pelanggan untuk 
mengenali produknya dan untuk melakukan pembelian  ulang. Maka dari itu 
dengan  adanya  brand  equity  akan  memudahkan pihak  perusahaan  dalam  
memasarkan  dan mengetahui  keinginan  dari  konsumen (Pradipta, 2016).  
Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan 
suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang 
diberikan oleh suatu barang dan jasa kepada perusahaan atau pelanggan 
(Widjadja, 2007). 
Ekuitas Merek adalah kekayaan (investasi jangka panjang) yang 
berhubungan dengan suatu nama merek dan simbol yang dapat menambah (atau 
mengurangi) suatu nilai yang diberikan oleh suatu produk atau jasa bagi sebuah 
perusahaan dan atau konsumen (Ariyanto, 2016). Ekuitas  Merek  (brand  equity)  
merupakan  aset  yang  dapat  memberikan  nilai  tersendiri  di mata  
pelanggannya.  Aset  yang  dikandungnya  dapat  membantu  pelanggan  dalam 
menafsirkan, memproses, dan menyimpan informasi yang tekait dengan produk 
dan merek tersebut (Ariyanto, 2016). 
Jika nama atau simbol suatu merek berubah,  maka beberapa atau bahkan  
semua  aset  dapat  berubah  atau  bahkan hilang,  walaupun  beberapa  
diantaranya  bergeser kenama  atau  simbol  yang  baru.  Brand  equity sendiri  
mencakup  keseluruhan  kekuatan  dari sebuah  merek  di  pasaran  dan  akan  
memberikan value  pada  perusahaan/badan  usaha  yang menghasilkan 
produk/jasa tersebut (Pradipta, 2016). 
Brand  memiliki  pengaruh  yang  tinggi dalam hal keputusan pembelian, 
sebagai identitas dari  suatu  perusahaan,  dan  merupakan  pembeda dari  produk  
satu  dengan  yang  lain.  Brand merupakan  simbol  atau  logo  yang  dapat 
membangun  persepsi  konsumen  terhadap  suatu produk.  Brand  Equity  sendiri  
akan  memberikan alasan untuk para konsumennya untuk melakukan pembelian 
dengan berbagai pertimbangannya.Bila  tidak  ada  merek,  konsumen  harus 
mengevaluasi  semua  produk  yang  tidak  memiliki merek  setiap  kali  mereka  
akan  melakukan  suatu pembelian.  
Adanya brand  equity  membuat sebuah merek menjadi kuat dan dapat 
dengan mudah untuk menarik  minat  pelanggan  potensial,  sehingga  hal ini 
dapat memberikan kepercayaan, kepuasan, dan keyakinan bahwa para konsumen 
telah terpuaskan oleh produk tersebut yang membuat konsumen itu menjadi  loyal  
dan  akan  melakukan  pembelian ulang.  Munculnya  merek  baru  di  pasar  akan 
membuat konsumen ingin mencoba membeli untuk pertama kali, maka proses 
tersebut disebut dengan proses percobaan membeli. Ketika  konsumen  tersebut  
telah  mencoba dan  mendapat  kepuasan  atau  merasa  lebih  bagus dari merek 
lain maka konsumen akan melakukan pembelian  ulang.  Berbeda  dari  proses  
percobaan, pembelian  ulang  merupakan  proses  dimana terpenuhinya  kebutuhan  
dari  merek  tersebut  dan konsumen tersebut akan melakukan pembelian lagi dan  
lagi  dalam  jumlah  yang  lebih  besar.  Hal tersebut  menunjukkan  bahwa  merek  
merupakan pertimbangan  pertama  konsumen  dalam pengambilan  keputusan  
pembelian,  sekaligus menunjukkan  pentingnya  brand  equity    bagi konsumen  
untuk  mengurangi  resiko  pembelian yang tidak diinginkan. 
Dalam model Aaker, ekuitas merek diformulasikan dari sudut pandang 
manajerial dan strategi korporat,  dengan  landasan  utamanya  adalah  perilaku  
konsumen.  Aaker  menjabarkan  aset  merek yang berkontribusi pada penciptaan  
ekuitas merek dalam empat dimensi : Brand Awareness, Brand Associations,  
Perceived  Quality,  dan  Brand   Loyalty (Aaker, 1991). 
 
1. Brand Awareness 
Kesadaran  Merek  (Brand  Awareness)  merupakan  kesanggupam  
seorang  pembeli  untuk  mengenali  atau mengingat kembali bahwa suatu merek 
merupakan bagian dari kategori atau produk tertentu (Winatapradja, 2013). Brand  
awareness  mengukur seberapa  banyak  konsumen  di  pasar  yang sanggup  
untuk  mengenali  atau  mengingat tentang  keberadaan  suatu  brand  terhadap 
kategori tertentu  dan dengan semakin sadarnya konsumen  terhadap  suatu  brand,  
semakin memudahkan  dalam  pengambilan  keputusan pembelian (Pradipta, 
2016).   
Pengingatan kembali merek menjadi penting, karena pada umumnya jika 
sebuah merek berada dalam ingatan konsumen,maka merek tersebut akan 
dipertimbangkan untuk dipilih dalam keputusan pembeliannya. Pada saat 
pengambilan keputusan pembelian dilakukan, kesadaran merek memegang 
peranan penting (Khasanah, 2013). 
Tingkat  kesadaran  merek  menggambarkan  keberadaan  merek  dalam  
benak  konsumen yang  dapat  menjadi  penentu  dalam  beberapa  kategori  dan  
mempunyai  peran  kunci  dalam ekuitas  merek.  Kesadaran  merek  yang  tinggi  
akan  menumbuhkan  asosiasi  yang  melekat  pada merek,  konsumen  akan  
merasa  akrab  dengan  merek  sehingga  timbul  rasa  suka.  Kesadaran merek  
juga  akan  mempengaruhi  konsumen  dalam  pengambilan  keputusan  pembelian 
(Sudomo, 2013). 
Menurut  Sudarsono  (2013),  kesadaran merek adalah kemampuan dari 
seseorang yang merupakan calon pembeli (potential buyer) untuk mengenali  
(recognize) atau menyebutkan kembali (recall suatu merek merupakan bagian dari 
suatu kategori produk. Menurut  Alyasa  (2012),  kesadaran  merek  merupakan  
kekuatan  keberadaan  sebuah merek dalam pikiran konsumen.  Rachmansyah 
(2010)  menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
Menurut Durianto (2004) mendefinisikan kesadaran merek adalah elemen 
ekuitas yang sangat penting bagi peusahaan karena kesadaran merek dapat 
berpengaruh secara langsung terhadap ekuitas merek.Kesadaran konsumen 
terhadap merek dapat digunakan oleh perusahaan sebagai sarana untuk 
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai suatu merek kepada 
konsumen.Kesadaran konsumen terhadap merek dapat digunakan oleh perusahaan 
sebagai sarana untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 
suatu merek kepada konsumen. Peran kesadaran merek dalam membantu merek 
dapat dipahami dengan mengkaji bagaimana kesadaran merek menciptakan suatu 
nilai (Durianto, 2004). Adapun indikator yang digunakan untuk pengukuran 
Kesadaran Merek sebagai berikut: 
1) Kemampuan pelanggan mengenali logo merek. 
2) Kemampuan pelanggan mengingat model varian. 
3) Kemampuan pelanggan mengingat salah satu iklan. 
 
2. Brand Association 
Menurut Widjaja (2007) Asosiasi Merek merupakan hal-hal lain yang 
penting dalam asosiasi merek adalah asosiasi yang menunjukkan fakta bahwa 
produk dapat digunakan untuk mengekspresikan gaya hidup, kelas sosial, dan 
peran professional atau yang dapat mengekspresikan asosiasi-asosiasi yang 
memerlukan aplikasi produk dan tipe-tipe orang yang menggunakan produk 
tersebut, toko yang menjual produk atau wiraniaganya. Adapun indikator yang 
digunakan untuk pengukuran variabel Asosiasi Merek sebagai berikut:  
1) Nilai produk yang lebih inovatif. 
2) Publisitas yang menggambarkan produk pada konsumen. 
3) Kredibilitas perusahaan. 
  
3. Perceived Quality 
Persepsi pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan 
karena setiap pelanggan atau konsumen  memiliki  kepentingan yang berbeda-
beda terhadap suatu produk atau jasa  (Massie,  2013). Menurut Aaker (2008) 
persepsi kualitas adalah persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang 
diharapkan. Perceived quality (Persepsi kualitas) adalah salah satu kunci dimensi 
Brand Equity (ekuitas merek). 
Bila berbicara masalah kualitas, maka terdapat kualitas objektif dan 
kualitas menurut persepsi konsumen. Menurut Durianto (2004) Kualitas produk 
adalah mencerminkan kemampuan produk untuk menjalankan tugasnya yang 
mencakup daya tahan, kehandalan atau kemanjuran, kekuatan, kemudahan dalam 
pengemasan dan reparasi produk dan cirri-ciri lainnya. Adapun indikator yang 
digunakan untuk pengukuran variabel Persepsi Kualitas berikut : 
1) Overall quality (kualitas keseluruhan). 
2) Reliability (kehandalan). 
3) Functional (kemudahan menjalankan fitur-fitur). 
 
4. Brand loyality  
Menurut Aaker (2006) loyalitas merek adalah cerminan tingkat keterikatan 
konsumen dengan suatu merek produk/jasa. Loyalitas merek sangat berpengaruh 
terhadap kerentanan pelanggan dari serangan pesaing, hal ini sangat penting dan 
berkaitan erat dengan kinerja masa depan perusahaan. Seseorang pelanggan yang 
sangat loyal kepada suatu merek tidak akan dengan mudah memindahkan 
pembeliannya ke merek lain, maka hal tersebut dapat menunjukkan loyalitas 
terhadap merek tersebut rendah. Adapun indikator yang digunakan untuk 
pengukuran variabel Loyalitas Merek sebagai berikut : 
1) Komitmen pelanggan. 
2) Rekomendasi pelanggan kepada pihak lain. 
3) Harga Optimum. 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
1. Penelitian St. Sudomo (2013)  
 Menunjukkan bahwa Ekuitas Merek yang terdiri dari Kesadaran Merek, 
Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, dan Loyalitas Merek secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini 
juga menunjukkan bahwa secara parsial variabel Kesadaran Merek dan Loyalitas 
Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 
sedangkan variabel Asosiasi Merek dan Persepsi Kualitas tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian.  
 Metode  yang  digunakan  dalam  mengambil  sampel  adalah dengan  
menggunakan  purposive  sampling  dimana  peneliti  mempunyai  judgment  
pribadi  dalam memilih individu yang menjadi sampel. Jumlah variabel  
independen  dalam  penelitian  ini  adalah  4,  sehingga  jumlah  sampel  yang   
dibutuhkan berada pada kisaran 40-100. Oleh karena itu, jumlah sampel yang 
digunakan adalah 100 sampel. 
2. Penelitian Dicho Pradipta, Kadarisman Hidayat, Sunarti (2016) 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan secara simultan brand equity 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, secara parsial 
variabel dari brand equity  menunjukkan hasil yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian kecuali brand awareness,  ditemukan juga bahwa  brand associations  
memiliki pengaruh paling dominan. Variabel  independent  dalam  penelitian  ini 
adalah  Brand Awareness,  Brand Associations,  Perceived Quality,  Brand 
Loyalty  dan variabel dependennya adalah  Keputusan  Pembelian. 
Metode  penelitian  yang  digunakan  pada penelitian  ini  merupakan  
penelitian  penjelasan (Explanatory  Research).  Dalam  penelitian  ini 
menggunakan  pendekatan  kuantitatif  dengan metode penelitian survei untuk 
mendapatkan data primer.Teknik  sampling  yang  digunakan  adalah  accidental  
sampling.  Pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan total sampel 106 
responden. 
3.  Penelitian Imroatul Khasanah (2013) 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka 
dapat ditarik kesimpulan, sebagai berikut: (1) variabel Asosiasi merek memiliki 
pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian oleh konsumen diantara 
variabel bebas lainnya yang diteliti. (2) Kesadaran merek merupakan salah satu 
faktor yang dapat mendoronng konsumen untuk melakukan pembelian produk. 
Pengaruh positif ini nampak pada sebagian besar pernyataan konsumen yang 
menyatakan bahwa mereka memilih untuk membeli produk karena merupakan 
merek yang sudah terkenal. (3) Persepsi terhadap kualitas merupakan salah satu 
faktor yang dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk. 
Konsumen percaya bahwa berdasarkan evaluasi mereka terhadap kualitas akan 
dapat membantu dalam mempertimbangkan produk mana yang akan mereka beli. 
(3) Asosiasi merek merupakan salah satu faktor yang dapat mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian produk. Asosiasi merek banyak terkait dengan atribut 
produk. Pengaruh asosiasi merek terhadap keputusan membeli dapat dilihat dari 
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan produsen. 
Sampel dalam penelitian ini sejumlah 100 konsumen. Teknik yang 
digunakan dalam pengambilan responden adalah accidental sampling. Hasil 
penelitian ini menemukan bahwa perusahaan manufaktur atau pelaku bisnis yang 
mampu untuk menawarkan keuntungan melalui peningkatan merek produk 
dengan menyediakan nilai tambah pada bisnis dan konsumennya, pada akhirnya 
akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan pembelian merek 
tersebut, karena merek mampu menunjukkan nilai produk yang ditawarkan ke 
pasar dan memberikan nilai baik pada konsumen maupun perusahaan. 
4. Penelitian Wardhatul Firdananda, H. Sutrisno Djaja, Sukidin (2017) 
 Berdasarkan  penelitian  yang  telah  dilakukan  dapat  diketahui  bahwa  
ekuitas  merek meliputi kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan 
loyalitas merek berpengaruh terhadap proses pengambilan  keputusan  konsumen. 
Dimana adanya ekuitas merek, maka akan memudahkan dan mempercepat proses 
pengambilan keputusan konsumen. 
Penelitian  ini  merupakan  penelitian deskriptif kuantitatif. Metode  
penentuan  lokasi penelitian menggunakan metode purposive area. Jumlah 
responden dalam penelitian ini yaitu sebanyak 75 responden. Metode 
pengumpulan data yang digunakan terdiri dari metode: angket, dokumen, dan 
wawancara. Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis 
inferensial/statistik yaitu dengan menggunakan analisis garis regresi sederhana. 
5. Penelitian I Gede Teguh Esa Widhiarta, I Made Wardana (2015) 
Penelitian ini menggunakan riset kualitatif yaitu dengan menggunakan  
survey  dan kuesioner terhadap 120  responden.  Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah  regresi linier berganda.  Ditemukan hasil 
bahwa  kesadaran  merek  berpengaruh  positif terhadap  keputusan  pembelian.  
Persepsi  kualitas  berpengaruh  positif  terhadap  keputusan pembelian.  Asosiasi  
merek  berpengaruh  positif  terhadap  keputusan  pembelian.  Terakhir, loyalitas 
merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
2.3 Model Penelitian 
Penelitian ini pada dasarnya menggunakan pemikiran bahwa ekuitas 
merek yang terdiri dari kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, 
loyalitas merek mempengaruhi keputusan pembelian.Model penelitian dapat 
dilihat pada gambar berikut ini. 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 
Model Penelitian 
 Dependent Variables    Independent Variables 
   
 H1 
 H2 
 H3 
 H4 
 
 
 
Keterangan : 
H1 : Brand Awareness (X1) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
H2 : Brand Association (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
H3 : Perceived Quality (X3) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
H4 : Brand Loyalty (X4) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
2.4 Hipotesis 
 Hipotesis merupakan suatu ide untuk mencari fakta yang harus 
dikumpulkan. Hipotesis adalah suatu pernyataan sementara atau dugaan yang 
paling memungkinkan yang masih harus dicari kebenarannya. Hubungan antar 
variabel dalam penelitian ini memiliki hipotesis sebagai berikut : 
 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Brand 
Awareness (X1) 
Brand Loyalty 
(X1) 
Perceived 
Quality (X3) 
 
Brand 
Association (X2) 
 
Brand Loyalty 
(X4) 
1. Pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan pembelian 
Menurut St. Sudomo (2013) tingkat  kesadaran  merek (Brand Awareness)  
menggambarkan  keberadaan  merek  dalam  benak  konsumen yang  dapat  
menjadi  penentu  dalam  beberapa  kategori  dan  mempunyai  peran  kunci  
dalam ekuitas  merek.  Kesadaran  merek  yang  tinggi  akan  menumbuhkan  
asosiasi  yang  melekat  pada merek,  konsumen  akan  merasa  akrab  dengan  
merek  sehingga  timbul  rasa  suka. Penelitian yang dilakukan oleh St. Sudomo 
(2013) menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian.  
Menurut Winatapradja (2013), kesadaran  merek  (Brand  Awareness)  
merupakan  kesanggupam  seorang  pembeli  untuk  mengenali  atau mengingat 
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori atau produk tertentu. 
Dalam penelitian ini, kesadaran merek  berpengaruh positif terhadap  terhadap  
keputusan pembelian konsumen pada perusahaan.  
Membangun kesadaran merek berguna menguatkan ingatan kosumen  
untuk  meningkatkan  strategi  pemasaran  dalam  pesaingan  bisnis perusahaan.  
Kesadaran  merek  merupakan  suatu  isyarat  sebagian  dalam membentuk ingatan 
konsumen untuk mengkonsumsi produk yang diinginkan. Proses  keputusan  
melalui  tahap evaluasi untuk membentuk penilaian konsumen secara sadar dan 
rasional. Jadi pada  dasarnya  keputusan  pembelian  berhubungan  sangat  erat  
dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan pembentukan kesadaran merek 
(Wijaya, 2015). Dalam penelitian ini, kesadaran merek berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
H1 : terdapat pengaruh antara kesadaran merek (X1) dengan keputusan 
pembelian konsumen (Y). 
2. Pengaruh Brand Association terhadap keputusan pembelian 
Penelitian yang dilakukan oleh Imroatul Khasanah (2013) menyatakan 
bahwa brand association (asosiasi merek) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Asosiasi merek merupakan salah satu faktor yang 
dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk. Asosiasi merek 
banyak terkait dengan atribut produk. Pengaruh asosiasi merek terhadap 
keputusan membeli dapat dilihat dari kepercayaan konsumen terhadap perusahaan 
produsen. Menurut Pradipta (2016), brand associations  adalah  ikatan  antara  
konsumen terhadap  atribut  produk  yang  terkait  dengan ingatannya mengenai 
suatu merek. Dalam penelitian ini dinyatakan bahwa brand associations 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Asosiasi merek adalah segala kesan yang muncul dan terkait dengan 
ingatan kosnumen mengenai  suatu  merek  yang  mencerminkan  pencitraan  
suatu  merek  terhadap  suatu  kesan tertendu dalam kaitannya dengan kebiasaan, 
gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga pesaing, dan lain-lain 
(Winatapradja, 2013). Dalam penelitian ini menyatakan bahwa asosiasi merek 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
H3 : terdapat pengaruh antara asosiasi merek (X3) dengan keputusan 
pembelian konsumen (Y). 
 
3. Pengaruh Perceived Quality terhadap keputusan pembelian  
Berdasarkan  penelitian  yang  telah  dilakukan  dapat  diketahui  bahwa  
perceived quality (persepsi kualitas) berpengaruh terhadap proses pengambilan  
keputusan  konsumen (Wardhatul, 2017). Dimana adanya ekuitas merek, maka 
akan memudahkan dan mempercepat proses pengambilan keputusan konsumen.  
Menurut Winatapradja (2013), persepsi kualitas (Preceived Quality)  yakni 
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau jasa layanan berkenaan  
dengan  maksud  yang  diharapkan  konsumen.  Persepsi  Kualitas  (Preceived  
Quality)  mencerminkan perasaan  pelanggan  secara  menyeluruh mengenai  
suatu  merek.  Dalam penelitian ini dinyatakan bahwa persepsi kualitas 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Persepsi kualitas (perceived quality), adalah persepsi pelanggan terhadap 
kualitas dari  suatu  merek  produk  /  jasa  perusahaan (Suswita, 2015). Persepsi  
kualitas  ini  akan  membentuk persepsi  kualitas  dari  suatu  produk  di  mata  
pelanggan  karena  persepsi  kualitas merupakan persepsi konsumen. Produk tidak 
akan disukai dan tidak akan bertahan lama di  pasar  jika  persepsi  kualitas  
pelanggan  negatif,  sebaliknya  jika  persepsi  kualitas pelanggan positif, maka 
produk akan disukai dan dapat bertahan lama di pasar. Dalam penelitian ini, 
dinyatakan bahwa persepsi kualitas brpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
H2 : terdapat pengaruh antara persepsi kualitas (X2) dengan keputusan 
pembelian (Y). 
 
 4. Pengaruh Brand Loyalty terhadap keputusan pembelian 
Menurut penelitian Pradipta (2016) menyatakan bahwa loyalitas merek 
(Brand Loyalty) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Seseorang  bisa dikatakan  loyal  adalah  ketika  orang  
tersebutmempunyai komitmen pada merek tertentu dan melakukan  pembelian  
ulang  karena  adanya perasaan positif akan merek tersebut dan merasa terpenuhi 
kebutuhannya. Hartini (2012)  menyatakan  bahwa  loyalitas  terhadap  merek  
sebagai  derajat  sikap  positif konsumen  terhadap  suatu  merek,  komitmen  
mereka  terhadap  merek  tersebut  serta kecenderungan  untuk  melanjutkan  
pembelian  merek  tersebut  di  masa  mendatang. 
Wijaya (2011) menyatakan bahwa  loyalitas merek  berpengaruh positif 
dan signifikan. Hasil  tersebut  diperkuat  dengan  loyalitas  memungkinkan  
proses  pembelian  yang berulang.  Hal  ini  akan  membuat  hubungan  antara  
merek  dengan  konsumen  akan semakin kuat. 
H4 : loyalitas merek (X4) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen (Y). 
 
 
  
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1  Waktu dan Wilayah Penelitian  
Waktu yang direncanakan dimulai dari penyusunan usulan penelitian 
sampai terlaksananya laporan penelitian ini yaitu pada bulan Oktober 2017 sampai 
selesai. Penelitian ini dilakukan di Surakarta pada mahasiswa IAIN Surakarta 
khususnya yang pernah menggunakan jasa Grab yang ada di Surakarta. 
3.2 Jenis Penelitian  
Jenis penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif. Metode 
kuantitatif adalah data yang berbentuk angka atau bilangan. Sesuai dengan 
bentuknya, data kuantitatif dapat diolah atau dianalisis menggunakan teknik 
perhitungan matematika atau statistika. Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh 
brand equity terhadap keputusan menggunakan jasa Grab. 
Dalam penelitian ini metode survei yang dipilih sebagai sumber adalah 
data primer. Metode survei fokus pada pengumpulan data responden yang 
memiliki informasi tertentu sehingga memungkinkan peneliti untuk 
menyelesaikan masalah. Berdasarkan tingkat eksplanasinya, tergolong sebagai 
penelitian asosiatif atau hubungan, yaitu penelitian untuk mengetahui hubungan 
sebab akibat. Hubungan atau pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel (Y) 
(Sugiyono, 2012). Dalam penelitian ini variabel bebas yang dimaksud adalah 
asosiasi merek, kesadaran merek, loyalitas merek, dan persepsi kualitas serta 
keputusan pembelian sebagai variabel terikat. 
3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Menurut Sugiyono (2009), populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Populasi yang diambil dalam penelitian ini adalah mahasiswa 
IAIN Surakarta yang pernah menggunakan Grab. Populasi dalam penelitian ini 
adalah mahasiswa dengan populasi sebanyak 12.508 mahasiswa 
(forlap.ristekdikti.go.id). 
Menurut data yang dipaparkan dari Liputan6.com, Grab memiliki 
pengguna pria sebanyak 4.259.000 dan pengguna wanita 4.341.000. Sedangkan, 
jumlah tertinggi pengguna Grab dilihat dari sisi umurnya yaitu rata-rata pengguna 
usia 18-24. Dapat dikatakan bahwa kisaran usia 18-24 adalah pelajar atau 
mahasiswa. Hal tersebut didasarkan pada data penggunaan smartphone Android 
per Agustus 2017 (Liputan6.com). Itulah sebabnya penelitian ini dilakukan 
terhadap mahasiswa di IAIN Surakarta, karena agar mengetahui faktor apa saja 
yang mempengaruhi keputusan penggunaan ojek online Grab.  
3.3.2 Sampel 
Untuk melakukan sebuah penelitian, peniliti tidak diwajibkan untuk 
meneliti semua keseluruhan anggota populasinya. Dengan demikian, peneliti 
harus membuat sebuah perwakilan populasi yang disebut sebagai sampel. Sampel 
adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut 
(Sugiyono, 2009). Sampel penelitian ini adalah mahasiswa IAIN Surakarta 
khususnya yang menggunakan yang pernah menggunakan Grab. 
Dalam melakukan penelitian ini digunakan Formula Slovin (Suryani & 
Hendradi, 2015) untuk mengetahui berapa banyak sampel minimal yang mewakili 
populasi yang pernah menggunakan aplikasi Grab pada mahasiswa IAIN 
Surakarta dengan rumusan sebagai berikut : 
n = N/1 + Ne2 
Keterangan : 
n : Ukuran sampel 
N : Ukuran populasi 
e : Kesalahan dalam pengambilan data yang masih ditolerir 
Penelitian mengestimasikan tingkat kesalahan 10% sehingga dapat 
dihitung sampel minimum sebagai berikut : 
n = 
𝑁
1+𝑁𝑒2
 = 
12.508
1+12.508(0.102)
 = 100 
Sampel yang digunakan adalah minimal 100 responden.  
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Metode pengambilan sample yang diambil adalah non probability 
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dimana tidak semua anggota populasi 
dalam posisi yang sama memiliki peluang untuk dipilih menjadi sampel. Hal ini 
dikarenakan, sampel yang diambil harus memenuhi bebarapa syarat. Jadi, tidak 
semua anggota populasi dapat memiliki peluang. Metode pengambilan sampelnya 
menggunakan accidental sampling, yaitu bentuk pengambilan sampel ini 
berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti 
dan dianggap cocok menjadi sumber data akan menjadi sampel penelitian ini 
(Sugiyono, 2009). 
Suatu cara untuk menentukan banyaknya sampel dan pemilihan calon 
anggota sampel, sehingga setiap sampel yang terpilih dalam penelitian dapat 
mewakili populasinya (representatif) baik dari aspek jumlah maupun dari aspek 
karaketrsitik yang dimiliki populasi. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah non probability sampel yaitu metode accidental 
sampling. Accidental sampling merupakan teknik dalam memilih sampel, peneliti 
tidak memiliki pertimbangan lain kecuali berdasarkan kemudahan saja (Sugiyono, 
2007). Peneliti menggunakan purposive sampling dengan kriteria sebagai berikut :  
1. Responden adalah seluruh mahasiswa di salah satu perguruan tinggi di 
Surakarta yaitu IAIN Surakarta. 
2. Pernah menggunakan jasa Grab minimal dua kali. 
 
3.4 Data dan Sumber Data 
Data adalah segala bentuk informasi yang dijadikan sebagai dasar dalam 
pengambilan keputusan (Suryani, 2015). Data di dapat dengan mengukur nilai 
satu atau lebih variabel dalam sampel atau populasi. Adapun data yang diperlukan 
dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. 
 
 
 
3.4.1 Data Primer 
Data primer adalah data yang dikumpulkan serta diolah sendiri oleh suatu 
organisasi atau perorangan langsung dari objeknya. Pengumpulan data primer 
yaitu secara khusus untuk mengatasi masalah riset yang sedang diteliti. Dalam 
data primer peneliti memperolehnya secara langsung dari kuisionernya yang 
berisikan pertanyaan.  
Data primer biasanya diperoleh melalui wawancara atau kuesioner 
(Ferdinand, 2011). Sumber data yang diperoleh dalam penelitian ini adalah 
tanggapan responden yang diperoleh dari hasil kuesioner tentang Brand Loyalty, 
Brand Association, Brand Awareness Dan Perceived Quality terhadap keputusan 
penggunaan pelanggan dalam menggunakan jasa Grab yang disebarkan kepada 
sampel yang telah ditentukan sebelumnya, yaitu Mahasiswa IAIN Surakarta. 
 
3.4.2 Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang tidak secara langsung diperoleh peneliti 
dari responden. Data tersebut diperoleh dari buku dan website yang berkaitan 
dengan penelitian. 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yakni 
dengan menggunakan kuisioner. Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data 
yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2012).  
Metode ini dianggap mempunyai keuntungan sebagai pengumpul data 
yang baik. Daftar pertanyaan diberikan kepada konsumen yang pernah 
menggunakan produk sedikitnya satu kali. Dengan maksud konsumen tersebut 
bersedia memberikan respon sesuai dengan permintaan penelitian. Kuisioner 
berupa data pertanyaan tertulis yang disebarkan kepada responden. Skala yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah skala interval dengan rentang skore 1-5. 
Dalam penelitian ini metode pengumpulan data yang digunakan  yaitu dengan 
metode kuisioner. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan tertulis kepada 
responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta dengan 
mengisi dan mengikuti panduan yang ada pada kuesioner. 
3.6. Variabel Penelitian  
Variabel penelitian merupakan suatu atribut atau obyek yang memiliki 
variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan dapat ditarik 
kesimpulan (Sugiyono, 2004).Dalam penelitian ini, variabel yang digunakan 
adalahBrand Loyalty, Brand Association, Brand Awareness Dan Perceived 
Quality sebagai variabel independen. 
Berkaitan dengan penelitian ini, variabel penelitian terbagi menjadi dua 
yang terdiri dari variabel dependen dan variabel independen, akan dijelaskan 
sebagai berikut : 
3.6.1 Variabel bebas (independent)  
Variabel bebas yaitu variabel yang menjadi sebab terjadinya atau 
terpengaruhnya variabel terikat. Metode inilah yang menguji untuk mengetahui 
ada tidaknya hubungan antara dua set variabel (Ghozali, 2006). Dalam penelitian 
ini yang menjadi variabel bebas atau independen (X) adalah:  
 
a.  Brand Awareness(Kesadaran Merek) (X1) 
b. Brand Association (Asosiasi Merek) (X2) 
c. Perceived Quality (Persepsi Kualitas) (X3) 
d. Brand Loyalty (Loyalitas Merek) (X4) 
   
3.6.2 Variabel terikat (dependent)  
Variabel terikat adalah variabel yang nilainya dipengaruhi oleh variabel 
bebas.Tujuan dari metode dependent ini adalah untuk menentukan apakah 
variabel bebas mempengaruhi variabel terikat secara individual dan atau 
bersamaan (Ghozali, 2006).Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikat 
atau dependen (Y) adalah keputusan pembelian. 
 
3.7. Definisi operasional 
Definisi operasional variabel adalah suatu definisi yang diberikan pada 
suatu variabel dengan member arti atau spesifikasi kegiatan yang akan digunakan 
untuk mengukur variabel tersebut (Sugiyono, 2004). Definisi operasional variabel 
dalam penelitian ini kemudian diuraikan menjadi beberapa indikator meliputi : 
 
  
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 
No. Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator 
1. Keputusan 
Pembelian  
Keputusan  pembelian  
merupakan  suatu keputusan  
final  yang dimiliki  seorang  
konsumen untuk  membeli  suatu  
barang  atau  jasa  dengan 
berbagai  pertimbangan-
pertimbangan  tertentu. 
(Pradipta, 2016) 
 
1. Kemantapan 
membeli. 
2. Pertimbangan 
dalam membeli. 
3. Kesesuaian atribut 
dengan keinginan 
dan kebutuhan. 
(Astuti dan Cahyadi, 
2007) 
2. Kesadaran 
Merek  
Kesadaran  merek  merupakan  
gambaran  kesanggupan  seorang  
calon  pembeli  untuk 
mengenali,  mengingat  kembali  
suatu  merek  sebagai  bagian  
dari  suatu  kategori  produk 
tertentu. kesadaran merek 
menggambarkan keberadaan 
merek dalam benak konsumen 
yang dapat menjadi penentu 
dalam berbagai kategori.  
(Sudomo, 2013) 
 
1. Kemampuan 
pelanggan 
mengenali logo. 
2. Kemampuan 
pelanggan 
mengenali varian 
model. 
3. Kemampuan 
pelanggan 
mengingat salah 
satu iklan. 
(Astuti dan Cahyadi, 
2007) 
3. Asosiasi Merek  Asosiasi Merek  (Brand  
Association)  adalah  segala  
kesan  yang  muncul  dan  terkait  
dengan  ingatan  konsumen 
mengenai  suatu  merek  yang  
mencerminkan  pencitraan  suatu  
merek  terhadap  suatu  kesan  
tertentu  dalam kaitannya dengan 
kebiasaan, gaya hiduo, manfaat, 
atribut, produk, geografis, harga 
pesaing, selebriti, dan lain-lain. 
(Winatapradja, 2013) 
 
1. Nilai produk yang 
lebih inovatif. 
2. Publisitas yang 
menggambarkan 
produk pada 
konsumen. 
3. Kredibilitas 
perusahaan. 
(Astuti dan Cahyadi, 
2007) 
4. Persepsi 
Kualitas 
Persepsi  kualitas  merupakan  
persepsi  pelangan  terhadap  
1. Overall quality 
(kualitas 
 keseluruhan kualitas  atau  
keunggulan  dari  produk  atau  
jasa  yang  sama  dengan  
maksud  yang  diharapkan. 
(Sudomo, 2013) 
keseluruhan). 
2. Reliability 
(kehandalan). 
3. Functional 
(kemudahan 
menjalankan 
fitur-fitur). 
5. Loyalitas Merek  Loyalitas Merek adalah  ketika  
orang  tersebut mempunyai 
komitmen pada merek tertentu 
dan  melakukan pembelian  
ulang  karena  adanya perasaan 
positif akan merek tersebut dan 
merasa terpenuhi kebutuhannya. 
(Pradipta, 2016) 
 
1. Komitmen 
pelanggan. 
2. Rekomendasi 
pelanggan 
kepada pihak 
lain. 
3. Harga optimum. 
(Astuti dan Cahyadi, 
2007) 
 
Variabel-variabel tersebut akan di ukur dengan menggunakan skala Likert 
dengan rentang skor 1-5 yang telah dipergunakan dalam penelitian sebelumnya 
dan telah di uji validitasnya, dengan indeks sebagai berikut : 
1. Sangat setuju  SS  5 
2. Setuju   S  4 
3. Netral   N  3 
4. Tidak Setuju  TS  2 
5. Sangat Tidak Setuju STS  1 
Skala Likert ini digunakan untuk mengukur pengaruh kesadaran merek, 
asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek terhadap keputusan 
penggunaan ojek online Grab di Surakarta. 
3.8. Uji Instrumen Penelitian 
3.8.1. Uji Validitas 
Uji validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukan tingkat keandalan 
atau keabsahan suatu alat ukur (Arikunto, 2002). Validitas merupakan alat yang 
digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuisioner. Suatu 
kuisioner dikatakan valid jika pertanyaannya pada kuisioner mampu untuk 
mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 2013). 
Dalam melakukan uji validitas ini dilihat dari item-item Total Statistik. Nilai 
tersebut dibandingkan dengan nilai r hitung > r tabel maka dikatakan valid. 
Menurut Arikunto (2006), validitas diuji dengan rumus korelasi product 
moment. Uji ini dilakukan dengan melihat korelasi atau sektor masing-masing 
pertanyaan. Adapun rumusnya yaitu apabila rxy>rtabel dikatakan bahwa item 
pernyataan tersebut valid dan apabila rxy<rtabel dikatakan bahwa item pernyataan 
tersebut tidak valid. 
3.8.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana suatu alat 
ukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan (Sunjoyo, 2013). Reliabilitas 
merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban responden atas pertanyaan 
di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan reliabel apabila jawaban dari seorang 
responden terhadap pertanyaan konsisten atau stabil dari waktu kewaktu. Reliabel 
instrumen merupakan syarat dari pengujian validitas instrumen.  
Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara yakni Repeat 
Measure dan One Shot (Ghozali, 2013). Dalam uji reliabilitas penelitian ini 
metode yang digunakan adalah one shot. Dalam metode one shot ini penelitian 
hanya dilakukan sekali kemudian hasilnya dibandingkan dengan penelitian lain. 
Dalam pengukuran one shot akan dilakukan dengan analisis Cronbach Alpha (α) 
dan diklasifikasikansebagai berikut (Ghozali, 2013): 
a. Nilai Cronbachs Alpha antara 0,00 – 0,20 dikatakan kurang reliabel 
b. Nilai Cronbachs Alpha antara 0,21 – 0,40 dikatakan agak reliabel 
c. Nilai Cronbachs Alpha antara 0,41 – 0,60 dikatakan cukup reliabel 
d. Nilai Cronbachs Alpha antara 0,61 – 0,80 dikatakan reliabel 
e. Nilai Cronbachs Alpha antara 0,81 – 1,20 dikatakan sangat reliabel 
Jadi dapat dikatakan, variabel yang reliabel apabila nilai koefisien 
reliabilitas alpha cronbach>0,600. Apabila semakin dekat koefisien reliabilitas 
dengan 1,00 maka variabel tersebut semakin baik. 
3.9 Uji Asumsi Klasik 
Uji Asumsi Klasik dimaksudkan untuk mengetahui apakah model regresi 
linear berganda yang digunakan dalam menganalisis memenuhi asumsi klasik atau 
tiak.model regresi linear berganda dinyatakan baik jika data terbebas dari asumsi-
asumsi klasik. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji 
normalitas, uji multikolineritas, uji heterokedastisitas (Ghozali, 2013). 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk melihat apakah nilai residual terdistribusi 
normal atau tidak (Sunjono, 2013). Regresi akan dikatakan baik adalah ketika 
memiliki nilai residual yang terdistribusi norma. Uji normalitas tidak dilakukan 
pada masing-masing variabel melainkan hanya pada nilai residualnya saja. seperti 
diketahui uji t dan f mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi 
normal cara agar dapat mendeteksi apakah suatu residual berdistribusi normal atau 
tidaknya dengan analisis grafik yaitu dengan melihat grafik histogram dan normal 
probabillity plot dan uji statistik (Ghozali, 2013). 
 
2. Uji Multikolonieritas  
Uji multikorelasi bertujuan untuk melihat ada atau tidaknya korelasi yang 
tinggi antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linier berganda 
(Sunjoyo, 2013). Jika ada korelasi yang tinggu antara variabel-variabel bebasnya 
maka hubungan antara variabel bebas dan terkaitnya menjadi terganggu. Kriteria 
pengujian pada uji multikolenieritas : 
a. jika nilai VIF ≤ 10 dan VIF ≥ 0,1 maka model dapat dikatakan terbatas 
dari multikolenieritas. Semakin tinggi VIF maka semakin rendah 
tolerance. 
b. Jika koefisien korelasi antara masing-masing variabel independen >0,70 
maka dinyatakan bebas multikolenieritas dan sebaliknya jika <0,70 maka 
terjadi multikorelasi. 
c. Jika koefisien determinan, R2 ataupun Adjusted R2 >0,60 namun tidak 
ada variabel independen yang berpengaruh terhadap variabel dependen 
maka diasumsikan model terkena multikorelasi. 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat 
ketidaksamaan varians dari residual satu ke pengamatan yang lain (Sunjoyo, 
2013). Model regresi yang memenuhi syarat adalah adanya persamaan varians dan 
residual satu pengamatan kepengamatan lain tetap disebut Homoskedastisitas dan 
jika berbeda disebut Hereroskedastisitas. 
3.10 Teknik Analisis Data 
Analisis data merupakan kegiatan mengelompokkan data berdasarkan 
variabel dari seluruh responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari 
seluruh responden, menyajikan data dari setiap variabel yanag diteliti, melakukan 
perhitungan untuk menguji hipotesis (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini 
analisis data menggunakan regresi linier berganda dengan aplikasi software SPSS 
versi 23.0. 
3.10.1 Analisis Regresi Linear Berganda 
Pada penelitian ini metode yang digunakan oleh peneliti adalah statistik 
Linier Multiple Regression (regresi linear berganda). Metode analisis 
regresilinear berganda yaitu untuk memprediksi nilai dari variabel terikat yaitu 
keputusan pembelian (Y) dan variabel bebas kesadaran merek (X1), variabel 
persepsi kualitas (X2), dan variabel asosiasi merek (X3), dan variabel loyalitas 
merek (X4) 
Model persamaan dari penelitian ini adalah: 
Y1 = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 +  e 
Dimana: 
Y = Keputusan Pembelian 
X1 = Kesadaran Merek 
X2 = Persepsi Kualitas 
X3 = Asosiasi Merek  
X4 = Loyalitas Merek 
a  = Konstanta 
b1 = Koefisien regresi kesadaran merek 
b2  = Koefisien regresi persepsi kualitas 
b3  = Koefisien regresi asosiasi merek 
b4 = Koefisien regresi loyalitas merek  
e  = variabel lain 
3.10.2 Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi (Uji R2)   
Koefisien determinasi (R2) pada intinya adalah mengukur seberapa jauh 
kemampuan modal dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai R2 yang 
kecil berarti kemampuan variabel independennya dalam menjelaskan variabel 
dependen sangat terbatas. Secara umum koefisien determinasi untuk data silang 
(crossection) relatif rendah karena adanya variasi yang besar antara masing-
masing pengamatan, sedangkan untuk data runtun waktu (time series) biasanya 
mempunyai nilai koefisien determinasi yang tinggi. Kelemahan mendasar 
penggunaan koefisien determinasi adalah biasa terhadap jumlah variabel 
independen yang dimasukan kedalam model (Ghozali, 2013). 
 
2. Uji Signifikasi Simultan (Uji Statistik F) 
Uji statistik F menunjukan apakah semua variabel independen atau 
variabel dependen yang dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013). Adapun langkah-
langkah dalam pengujian adalah :  
a. Ho : β1, β2, β3 = 0 
Artinya variabel-variabel bebas (kesadaran merek, persepsi kualitas, 
asosiasi merek, dan loyalitas merek) tidak mempunyai pengaruh yang 
signifikan secara simulasi terhadap variabel terikat (keputusan pembelian). 
b. Ha : β1, β2, β3 ≠ 0 
Artinya variabel-variabel bebas (kesadaran merek, persepsi kualitas, 
asosiasi merek, loyalitas merek) mempunyai pengaruh yang signifikan 
secara simulasi terhadap variabel terikat (keputusan pembelian). 
Kriteria keputusan pembelian sebagai berikut dengan menggunakan angka 
probabilitas signifikan : 
a. Apabila probabilitas signifikan > 0,05, maka Ho ditrima dan Ha ditolak 
faktor kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas 
merek secara bersamaan tidak mempengaruhi terhadap variabel terikatnya 
yakni keputusan pembelian. 
b. Apabila probabilitas signifikan < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima 
faktor kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas 
merek secara bersamaan mempengaruhi terhadap variabel terikatnya yakni 
keputusan pembelian (tingkat signifikan = 5%). 
c. Membandingkan nilai F hitung dengan F tabel 
Apabila F tabel > F hitung maka Ho diterima dan Ha ditolak 
Apabila F tabel < F hitung maka Ho ditolak dan Ha diterima 
 
3.10.3 Uji Hipotesis 
1. Uji Statistik t 
Uji  t  pada  dasarnya  menunjukkan  seberapa  jauh  pengaruh  variabel 
penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variabel 
dependen. Uji t dilakukan dengan cara membandingkan perbedaan antara nilai dua 
nilai rata-rata dengan standard error dari perbedaan rata-rata dua sampel 
(Ghozali, 2011). Pada uji statistik t, nilai t hitung akan dibandingkan dengan nilai 
t tabel, dengan kriteria sebagai berikut: 
1. Bila t hitung > t tabel atau probabilitas < tingkat signifikan (Sig < 0,05), 
maka Ha diterima dan Ho ditolak, artinya variabel independen 
berpengaruh terhadap variabel dependen 
2. Bila t hitung > t tabel atau probabilitas < tingkat signifikan (Sig < 0,05), 
maka Ha ditolak dan Ho diterima, artinya variabel independen tidak 
berpengaruh terhadap variabel dependen. 
 
  
BAB  IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran  Umum  Penelitian 
4.1.1 Sejarah Perusahaan 
Grab  didirikan  oleh  Anthony  Tan  dan  Hooi  Ling  Tan  yang 
merupakan warga  negara  Malaysia,  mereka  melihat  adanya  dampak  negatif  
dari  tidak efisiennya  sistem  transportasi  yang  ada  pada  saat  itu.  Merekapun  
memiliki  ide untuk membuat aplikasi pemesanan transportasi, khususnya taksi, 
yang kemudian menobatkan  mereka  sebagai  finalis  dalam  Kontes  Harvard  
Business  School’s 2011 Business Plan. Grab merupakan aplikasi layanan 
transportasi terpopuler di Asia Tenggara  yang kini telah berada di Singapura, 
Indonesia, Filipina, Malaysia, Thailand, Vietnam, Cambodia, dan Myanmar 
menghubungkan  lebih  dari  10  juta  penumpang  dan 185.000  pengemudi  di  
seluruh  wilayah  Asia  Tenggara.  Layanan  Grab  ditujukan untuk  memberikan  
alternatif  berkendara  bagi  para  pengemudi  dan  penumpang yang menekankan 
pada kecepatan, keselamatan, dan kepastian.  Grab sendiri telah hadir  di  
Indonesia  pada  bulan  Juni  2012  sebagai  aplikasi  pemesanan  taksi  dan sejak 
itu telah memberikan beragam pilihan transportasi seperti mobil dan ojek. 
Gambar 4.1 
Logo Grab  
 
 
Sumber : Grab Indonesia, 
Grab, perusahaan teknologi terkemuka di Asia Tenggara, hari ini 
mengumumkan babak baru Grab Indonesia menyusul pengumuman akuisisi 
operasional Uber di Asia Tenggara pada tanggal 26 Maret lalu. Akuisisi terbesar 
yang pernah dijalin oleh perusahaan internet di Asia Tenggara tersebut akan 
memungkinkan Grab untuk dapat melayani masyarakat Indonesia lebih baik lagi, 
termasuk para mitra pengemudi maupun penumpang di hampir 120 kota di 
seluruh Indonesia, mulai dari Aceh hingga Papua.  
Grab merupakan salah satu platform O2O yang paling sering digunakan di 
Asia Tenggara, menyediakan layanan kebutuhan sehari-hari bagi para pelanggan. 
Perjalanan, makan, pengiriman barang dan pembayaran menggunakan dompet 
digital. Grab yakin bahwa setiap masyarakat di Asia Tenggara harus mendapatkan 
keuntungan dari ekonomi digital, dan perusahaan memberikan akses untuk 
layanan transportasi yang aman dan terjangkau, layanan pesan antar makanan dan 
barang, serta layanan pembayaran mobile dan finansial. Saat ini Grab 
menyediakan layanan di Singapura, Indonesia, Filipina, Malaysia, Thailand, 
Vietnam, Myanmar, dan Cambodia.  
Tahun 2017 menjadi momen untuk menetapkan landasan untuk berbagai 
cara baru dalam melayani masyarakat Indonesia. Tahun 2018 adalah waktunya 
Grab mewujudkan  rencana yang didasarkan pada landasan tersebut. Dalam 
jangka pendek, akuisisi ini menandakan  lebih banyak mitra pengemudi dan lebih 
banyak penumpang guna menciptakan pasar yang lebih efisien. Seiring dengan 
penggunaan yang kian meningkat, biaya pelayanan juga akan mengalami 
penurunan dan penghematan yang kami lakukan dapat diberikan baik kepada 
mitra pengemudi maupun penumpang. Dalam jangka panjang, kami memiliki 
ambisi yang lebih besar lagi. Grab akan menjadi mobile platform online to offline 
(O2O) nomor 1. Bagi masyarakat Indonesia, Grab hadir di sini untuk ikut 
mengatasi berbagai tantangan terbesar, seperti kemacetan, inklusi keuangan, dan 
peningkatan penghasilan keluarga. 
Sebagai bagian dari master plan Grab 4 Indonesia untuk menciptakan 
jutaan peluang penghasilan melalui ekonomi digital, Grab hari ini mengumumkan 
rencana ekspansi lanjutan tidak hanya untuk lini bisnis utamanya di bidang 
transportasi, tapi juga GrabFood, GrabExpress, GrabPay serta pengenalan 
GrabFinancial di Indonesia. Hari ini, 3 juta masyarakat Indonesia telah menikmati 
manfaat dari ekonomi digital melalui kemitraan lokal Grab dengan Kudo, 
PayTren, dan Madhang. Saat ini Grab memproyeksikan hal ini akan menciptakan 
peluang bagi 100 juta usaha kecil (micro-entrepreneurs) di wilayah Asia Tenggara 
pada tahun 2020. 
Perusahaan teknologi terkemuka di Asia Tenggara mengumumkan babak 
baru Grab Indonesia. Grab memberikan manfaat lebih banyak bagi para 
penumpang. Penambahan mitra pengemudi pada platform Grab menunjukkan 
bahwa para penumpang telah diuntungkan. Dengan lebih banyak mitra 
pengemudi, kebutuhan transportasi penumpang akan terpenuhi dengan lebih 
cepat. Mereka akan menikmati waktu tunggu yang lebih pendek, serta menikmati 
layanan kendaraan yang lebih nyaman dengan harga terjangkau melalui satu 
platform. Dengan platform transportasi utama yang efisien dari segi biaya, Grab 
dapat lebih fokus banyak cara untuk membantu masyarakat Indonesia menikmati 
manfaat dari ekonomi digital. Hal ini mencakup menikmati pengiriman makanan, 
lebih banyak layanan online melalui agen-agen, baik di kota-kota kecil dan kota-
kota besar, serta memperkenalkan layanan pinjaman untuk masyarakat yang 
belum memiliki latar belakang pinjaman. 
Grab melayani mitra pengemudi dengan program Grab sejahtera. Grab 
telah melihat antusiasme yang besar dari mitra pengemudi Uber ke platform Grab. 
75% dari seluruh mitra pengemudi Uber di Indonesia telah bergabung ke Grab, 
tiga hari sebelum aplikasi Uber dinonaktifkan di Indonesia. Grab berharap jumlah 
tersebut dapat terus meningkat.Penghasilan mitra pengemudi dan inisiatif 
kesejahteraan telah menjadi daya tarik bagi mantan mitra pengemudi Uber. Grab 
telah menjalankan berbagai inisiatif kesejahteraan pengemudi melalui program 
GrabSejahtera. Mitra pengemudi Grab mendapatkan penghasilan rata-rata 34% 
lebih banyak per jam dibandingkan upah rata-rata di Indonesia. 
Proses transisi ke Grab telah berjalan dengan lancar bagi sebagian besar mitra 
pengemudi Uber. Seluruh mitra pengemudi Uber di luar Jakarta dan seluruh 
pengemudi UberX di Jakarta dapat dengan mudah melengkapi formulir 
pendaftaran Grab secara online, tanpa harus datang ke Grab Driver Centre. Grab 
tetap berkomitmen pada aspek keselematan dan mewajibkan seluruh mitra 
pengemudi baru untuk lulus pelatihan dan tes keselamatan. Setelah memenuhi 
ketentuan-ketentuan tersebut, mitra pengemudi baru dapat mulai berkendara dan 
mendapatkan dalam waktu 24 jam. 
Grab menciptakan jutaan peluang mendapatkan penghasilan melalui ekonomi 
digital. Di samping peluang pendapatan bagi mitra pengemudi, ekosistem Grab 
menciptakan peluang tambahan untuk rekanan merchant dan mitra agen. Saat ini, 
dengan akuisisi bisnis layanan pengantaran Uber, akan dengan cepat memperluas 
GrabFood dan juga menyediakan lebih banyak pekerjaan untuk kurir pengiriman 
barang dan mendukung UMKM lokal. Grab juga akan menjajaki 
diperkenalkannya GrabFinancial di Indonesia yang mencakup pembayaran 
mobile, micro-financing, asuransi, dan layanan keuangan lainnya. Saat ini, Grab 
telah memberdayakan lebih dari tiga juta micro-entrepreneur di seluruh 
Indonesia. Dengan ekspansi yang pesat dan beragam pembaruan dalam 
transportasi utama, juga GrabFood, GrabExpress, GrabPay, dan pengenalan Grab 
Financial, Grab memproyeksikan dapat menciptakan peluang pendapatan bagi 
100 juta wirausaha mikro di Indonesia pada tahun 2020. 
4.1.2 Bidang Usaha Perusahaan 
Aplikasi Grab menawarkan 5 pilihan layanan transportasi mulai dari taksi, 
mobil pribadi, sepeda motor hingga pengiriman paket untuk memenuhi kebutuhan 
penumpang  di  Singapura,  Malaysia,  Thailand,  Filipina,  Vietnam  dan  
Indonesia yaitu meliputi: 
1. GrabTaxi: Layanan taksi premium dengan jaringan terluas di Asia Tenggara. 
Layanan yang memberikan akses serta kemudahan penumpang menemukan 
pengemudi taksi terdekat dengan aman. 
2. GrabCar: Layanan transportasi untuk mereka yang memilih kenyamanan 
berkendara layaknya menggunakan mobil pribadi.  
3. GrabBike: Sebuah alternatif layanan transportasi untuk mereka yang ingin 
lebih cepat dan aman sampai ke tujuan. 
4. GrabExpress: Layanan pengiriman paket yang cepat, aman dan terpercaya. 
4.1.3 Visi dan Misi Perusahaan 
1. Visi 
Visi Grab adalah untuk “Menjadi yang terdepan di Asia Tenggara” dengan 
memecahkan  permasalahan  transportasi  yang  ada  serta  memberikan  
kemudahan mobilitas pada 620 juta orang di Asia Tenggara setiap harinya. 
2. Misi 
Berikut adalah misi-misi yang dimiliki oleh perusahaan Grab: 
1) Membuat platform transportasi yang paling aman. 
2) Membuat semua orang dapat mengakses pelayanan transportasi yang baik. 
3) Meningkatkan taraf hidup mitra Grab. 
4.2 Karakteristik Responden 
Pada  penelitian  ini  penulis  mengumpulkan  data  dengan  menyebarkan 
kuesioner  kepada  100  orang  responden,  dimana  responden  yang  mengisi 
kuesioner ini adalah mahasiswa IAIN Surakarta. Adapun jumlah pernyataan yang 
terdapat  dalam  penelitian  ini  berjumlah  27  butir  pernyataan  yang  terdiri  dari   
22 pernyataan untuk variabel bebas dan 5 pernyataan untuk variabel terikat. Pada 
penelitian ini, kuesioner disebarkan kepada responden yang berisikan pernyataan 
mengenai penelitian yaitu pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian 
konsumen dalam menggunakan jasa Grab pada mahasiswa IAIN Surakarta. 
Berikut ini data demografi dari 100 orang responden pada penelitian ini: 
 
1. Alamat Responden 
Dari  hasil  kuesioner  yang  disebarkan  dapat  diketahui  alamat  responden 
pada tabel berikut:  
Tabel 4.1 
Alamat Responden 
 
Alamat Frekuensi % 
Boyolali 36 orang 36% 
Surakarta 26 orang 26% 
Klaten 16 orang 16% 
Karanganyar 6 orang 6% 
Sragen 5 orang 5% 
Wonogiri 4 orang 4% 
Kartasura 1 orang 1% 
Magelang 1 orang 1% 
Banjarsari 1 orang 1% 
Ngawi 1 orang 1% 
Tawangsari 1 orang 1% 
Banyuanyar 1 orang 1% 
Ampel 1 orang 1% 
Jumlah 100 orang 100% 
Sumber : Diolah sendiri, 2018 
Pada Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa jumlah responden terbanyak beralamat di 
Boyolali dengan jumlah responden 36 orang. Setelah itu disusul responden yang 
beralamat di Surakarta dengan jumlah responden 26 orang. Dan 7 daerah hanya 
berjumlah masing-masing 1 orang yaitu di Kartasura, Magelang, Banjarsari, 
Ngawi, Tawangsari, Banyuanyar, dan Ampel. 
 
2. Jenis kelamin  
Dari  hasil  kuesioner  yang  disebarkan  dapat  diketahui  jumlah  responden 
laki-laki dan perempuan dapat dilihat pada tabel berikut :  
Tabel 4.2 
Jenis Kelamin Responden 
 
Jenis Kelamin Frekuensi % 
Laki-laki 32 orang 32 % 
Perempuan 68 orang 68 % 
Total 100 orang 100 % 
Sumber : Diolah sendiri, 2018 
Pada  tabel  4.2  dapat  dilihat  bahwa jumlah responden laki-laki 32 orang, 
dan jumlah responden perempuan dengan jumlah 68 orang. Dari data tersebut 
dapat diketahui bahwa jumlah responden  perempuan  lebih  banyak daripada laki-
laki. 
 
3. Fakultas Responden 
Dari hasil kuisioner yang disebarkan dapat diketahui jumlah responden yang 
berada di fakultas IAIN Surakarta yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
 
 
 
 
Tabel 4.3 
Fakultas Responden 
 
Fakultas Frekuensi % 
Ekonomi Bisnis & Islam 48 orang 48% 
Ushluddin dan Dakwah 18 orang 18% 
Syariah 23 orang 23% 
Ilmu Tarbiyah & 
Keguruan 
11 orang 11% 
Jumlah 100 orang 100% 
Sumber : Data diolah, 2018 
Pada tabel 4.3, jumlah responden Fakultas Ekonomi Bisnis & Islam yaitu 48 
orang, jumlah responden fakultas Ushluddin dan Dakwah yaitu 18 orang, jumlah 
responden fakultas Syariah yaitu 23 orang, jumlah responden fakultas Ilmu 
Tarbiyah & Keguruan yaitu 11 orang. Fakultas dari responden jumlah terbanyak 
berasal dari fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam yaitu 48 orang. Dan jumlah 
terendah berasal dari fakultas Ilmu Tarbiyah dan Keguruan dengan jumlah 11 
orang. 
4. Penggunaan Jasa Grab 
Dari  hasil  kuesioner  yang  disebarkan  dapat  diketahui  jumlah  responden 
dalam menggunakan jasa Grab dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
 
 
 
Tabel 4.4 
Penggunaan Jasa Grab 
 
Penggunaan Jasa 
Grab 
Frekuensi % 
2 kali 20 orang 20% 
3 kali 40 orang 40% 
>3 kali 40 orang 40% 
Jumlah 100 orang 100% 
Sumber : Diolah sendiri, 2018 
Pada tabel 4.4, dapat dilihat bahwa penggunaan jasa Grab sebanyak 2 kali oleh 
responden yaitu dengan jumlah 20 orang. Penggunaan jasa Grab sebanyak 3 kali 
oleh responden yaitu dengan jumlah 40 orang. Dan penggunaan jasa Grab 
sebanyak lebih dari 3 kali oleh responden yaitu dengan jumlah 40 orang. 
4.3. Pengujian dan Hasil Analisis Data  
4.3.1 Uji Instrumen 
Uji instrumen dilakukan terhadap setiap indikator dari masing-masing variabel 
untuk mengetahui tingkat kevalidan  dan keandalan indikator sebagai alat ukur 
variabel. Uji instrumen penelitian meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan atau 
kesahihan suatu instrument (Sanusi, 2011). Instrument harus dapat mengukur apa 
yang seharusnya diukur. Jadi validitas lebih menekankan pada alat pengukuran 
atau pengamatan. Suatu instrumen dikatakan valid apabila instrumen tersebut 
memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (r hitung > r tabel). Nilai r hitung 
dapat dilihat dari output SPSS pada kolom Correlated Item-Total Correlation. 
Sedangkan nilai r tabel dihitung dengan nilai df(n-2)= 98, signifikasi 0,05 maka 
nilai r tabel sebesar 0,196. 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas 
 
No Variabel rhitung rtabel Keterangan 
1 Keputusan Pembelian 
(Y) 
KP1 
KP2 
KP3 
KP4 
KP5 
 
 
0,611 
0,398 
0,497 
0,502 
0,516 
 
 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
2 Kesadaran Merek 
(X1) 
KM1 
KM2 
KM3 
KM4 
KM5 
KM6 
 
 
0,456 
0,470 
0,606 
0,514 
0,528 
0,570 
 
 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
3 Asosiasi Merek (X2) 
AM1 
AM2 
AM3 
AM4 
AM5 
AM6 
 
0,378 
0,516 
0,605 
0,508 
0,622 
0,483 
 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
AM7 0,543 0,196 Valid 
4 Persepsi Kualitas 
(X3) 
PK1 
PK2 
PK3 
PK4 
PK5 
 
 
0,646 
0,497 
0,669 
0,701 
0,648 
 
 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
5 Loyalitas Merek (X4) 
LM1 
LM2 
LM3 
LM4 
 
0,441 
0,713 
0,407 
0,512 
 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Dari tabel 4.5 dapat dilihat bahwa nilai r hitung dari seluruh indikator yang 
diuji bernilai positif dan nilainya lebih besar dibandingkan nilai r tabel yang 
besarnya adalah 0,196. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa semua indikator 
yang digunakan dalam penelitian ini dikatakan valid.  
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas menunjuk pada adanya konsistensi hasil pengukuran sekirannya 
alat pengukur itu digunakan oleh orang yang sama atau berbeda dan  dalam waktu 
yang sama atau berlainan pula (Sanusi 2011). Untuk menguji reabilitas yaitu 
dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 maka 
reliabel, berarti kuisioner yang disusun re 
 
 
 
 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Keputusan Pembelian 
(Y) 
0, 762 Reliabel 
Kesadaran Merek (X1) 0,825 Reliabel 
Asosiasi Merek (X2) 0,706 Reliabel 
Persepsi Kulaitas (X3) 0,750 Reliabel 
Loyalitas Merek (X4) 0,770 Reliabel 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari 
variabel Keputusan Pembelian adalah 0,762, dapat dikatakan reliabel karena 0,762 
> 0,7. Variabel Kesadaran Merek juga memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 
0,825 > 0,7. Variabel Asosiasi Merek memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 
0,706 > 0,7. Variabel Persepsi Kualitas memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 
0,750 > 0,7. Variabel Loyalitas Merek memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 
0,770 > 0,7. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa seluruh variabel dalam 
penelitian ini dinyatakan reliabel.  
4.3.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji normal atau tidaknya sampel dari 
data yang telah terkumpul. Untuk mengujinya digunakan uji statistik Kolmogorov 
Smirnov yaitu dengan membandingkan nilai p-value dengan α (0,05). Jika p-value 
> α maka di ambil kesimpulan bahwa residual telah mengikuti distribusi normal.  
 
 
 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,38281923 
Most Extreme Differences Absolute ,065 
Positive ,039 
Negative -,065 
Test Statistic ,065 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Dari tabel 4.7 dapat diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0,200 > 0,05 maka 
diambil kesimpulan bahwa residual telah memenuhi asumsi distribusi normal. 
2 Uji Multikolineritas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Jika VIF < 10 maka 
tidak ada multikoliniearitas antar variabel independen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Multikolineritas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant
) 
6,621 1,798  3,682 ,000   
TTLKM ,301 ,078 ,393 3,843 ,000 ,675 1,481 
TTLAM ,114 ,075 ,162 1,519 ,132 ,618 1,617 
TTLPK ,038 ,084 ,044 ,447 ,656 ,723 1,383 
TTLLM ,105 ,095 ,106 1,103 ,273 ,769 1,300 
a. Dependent Variable: TTLKP 
Sumber: Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
 
Dari tabel 4.8 dapat dilihat bahwa nilai VIF untuk variabel Kesadaran 
Merek sebesar 1,481, variabel Asosiasi Merek nilai VIF sebesar 1,617, nilai VIF 
variabel Persepsi Kualitas sebesar 1,383, nilai VIF variabel Loyalitas Merek 
sebesar 1,300. Dapat diketahui bahwa nilai VIF variabel-variabel tersebut kurang 
dari 10, maka dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terjadi multikolinearitas 
diantara variabel independen. 
3 Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas adalah untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan 
varians dari residu satu ke pengamatan yang lain. Kemungkinan adanya gejala 
heteroskedasitas dapat dilakukan dengan melihat nilai probabilitas (Sig.) lebih 
besar dari α = 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model terbebas dari gejala 
heteroskedastisitas. 
 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,983 1,517  1,308 ,194 
TTLKM -,069 ,042 -,169 -1,633 ,106 
TTLAM ,018 ,046 ,047 ,388 ,699 
TTLPK ,004 ,043 ,010 ,085 ,932 
TTLLM ,004 ,063 ,008 ,068 ,946 
a. Dependent Variable: RES2 
 
Dari Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai probabilitas (Sig.) dari masing-
masing variabel sebesar variabel kesadaran merek 0,106, asosiasi merek 0,699, 
persepsi kualitas sebesar 0,932, variabel loyalitas merek 0,946. Semuanya lebih 
besar dari nilai α = 0,05 maka diambil kesimpulan bahwa model terbebas dari 
gejala heteroskedastisitas.  
 
4.3.5 Analisis Regresi Berganda 
Regresi berganda dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui 
pengaruh kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek 
terhadap keputusan pembelian terhadap produk Grab. Secara umum model regresi 
berganda dirumuskn sebagai berikut : 
Y = a + β1x1 +β2x2 + β3x3 + β4x4 
Keterangan : 
Y : Keputusan pembelian produk Grab 
a : Konstanta 
X1 : Kesadaran merek 
X2 : Asosiasi merek 
X3 : Persepsi kualitas 
X4 : Loyalitas merek 
β1 : Koefisien regresi factor kesadaran merek 
β2 : Koefisien regresi factor asosiasi merek 
β3 : Koefisien regresi factor persepsi kualitas 
β4 : Koefisien regresi factor loyalitas merek 
 Berdasarkan hasil uji regresi berganda dengan menggunakan SPSS 20 
diperoleh hasil analisis sebagai berikut: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Regresi Berganda 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,621 1,798  3,682 ,000 
TTLKM ,301 ,078 ,393 3,843 ,000 
TTLAM ,635 ,092 ,542 6,869 ,000 
TTLPK ,266 ,051 ,429 5,218 ,000 
TTLLM ,240 ,076 ,266 3,154 ,002 
a. Dependent Variable: TTLKP 
Sumber : data diolah 2018 
 
Berdasarkan tabel di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = 6,621 + 0,301X1 + 0,635X2 + 0,266X3 + 0,240X4 
 
 
Berdasarkan persamaan tersebut, maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1.  Koefisien  konstanta  sebesar  6,621  artinya  jika  tidak  ada  variabel  
kesadaran merek, variabel asosiasi merek, variabel persepsi kualitas, variabel 
loyalitas merek, maka keputusan pembelian akan sebesar 6,621 poin. 
2.  Koefisien  regresi  variabel TTLKM (Kesadaran Merek)  adalah  0,301 berarah  
positif, artinya  setiap  peningkatan  pada  kualitas  brand  loyalty  sebesar  1  poin  
dan variabel lainnya tetap, maka keputusan pembelian akan mengalami kenaikan 
sebesar 0,301 poin. 
3.  Koefisien  regresi  variabel  TTLAM (Asosiasi Merek)  adalah  0,635 berarah  
positif, artinya  setiap  peningkatan  pada  kualitas  brand  association  sebesar  1  
poin dan  variabel  lainnya  tetap,  maka  keputusan  pembelian  akan  mengalami 
kenaikan sebesar 0,635 poin. 
4.  Koefisien regresi variabel  TTLPK (Persepsi Kualitas)  adalah  0,266 berarah 
positif, artinya  setiap  peningkatan  pada  kualitas  brand  awareness  sebesar  1  
poin dan  variabel  lainnya  tetap  maka  keputusan  pembelian  akan  mengalami 
penurunan sebesar 0,266 poin. 
5.  Koefisien regresi variabel  TTLLM (Loyalitas Merek)  adalah  0,240 berarah 
positif, artinya  setiap  peningkatan  pada  kualitas  brand  awareness  sebesar  1  
poin dan  variabel  lainnya  tetap  maka  keputusan  pembelian  akan  mengalami 
penurunan sebesar 0,240 poin. 
Dilihat dari nilai sig. pada setiap variabel, jika nilai sig < 0,05 maka 
kesimpulannya berpengaruh. Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa : 
1. Nilai sig dari variabel TTLKM (kesadaran merek) adalah 0,000 < 0,05, maka 
variabel kesadaran merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
2. Nilai sig dari variabel TTLAM (asosiasi merek) adalah 0,000 < 0,05, maka 
variabel asosiasi merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
3. Nilai sig dari variabel TTLPK (persepsi kualitas) adalah 0,000 < 0,05, maka 
variabel persepsi kualitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
4. Nilai sig dari variabel TTLLM (loyalitas merek) adalah 0,002 < 0,05, maka 
variabel loyalitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
 
4.3.3 Uji Ketepatan Model 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) pada penelitian ini nilai koefisien determinasi 
adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. 
Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi dengan SPSS 23 dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji R2 
 
Model Summary 
Model R 
R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,853a 
,621 ,602 
2,412 
a. Predictors: (Constant), TTLLM, TTLPK, TTLKM, TTLAM 
b. Dependent Variable : TTLKP 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
Menurut  Wijaya  (2013)  dalam  regresi  linier  berganda  dianjurkan 
menggunakan  nilai  Adjusted  R  Square,  karena  mempertimbangkan  varians  
dari masing-masing variabel independen atau jumlah variabel independen serta 
jumlah sampel sehingga hasilnya lebih akurat.  Berdasarkan tabel 4.11 di atas,  
menunjukkan bahwa  besarnya  koefisien  determinasi  (Adjusted  R  Square)  
sebesar  0,621  yang berarti  keputusan  pembelian  konsumen  dalam  
menggunakan  jasa  Grab dijelaskan  oleh  faktor  kesadaran   merek,  asosiasi  
merek, persepsi kualitas, dan  loyalitas  merek sebesar 62,1% sedangkan 37,9% 
dipengaruhi oleh faktor lain. 
 
2. Uji F (Pengujian Simultan) 
Uji statistik F untuk mnegtahui apakah semua variabel independen atau 
bebas yang dimasukkan dalam modelmempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen atau terikat. Untuk uji statistik F dalam penelitian 
dengan kriteria : derajat signifikam 5% menyatakan bahwa semua variabel 
independen secara serentak dan signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
Berdasarkan hasil pengujian statsitik (Uji Anova/Uji F) dilihat  pada tabel 
di bawah sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 93,283 4 23,321 11,703 ,000b 
Residual 189,307 95 1,993   
Total 282,590 99    
a. Dependent Variable: TTLKP 
b. Predictors: (Constant), TTLLM, TTLPK, TTLKM, TTLAM 
 Berdasarkan tabel 4.12 maka dapat dilihat hasil Fhitung menunjukkan nilai 
sebesar 11,703 dan nilai signifikansi sebesar 0,000, artinya ada pengaruh secara 
simultan kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek 
terhadap keputusan pembelian secara signifikan. Uji ketepatan model dengan uji F 
dalam kondisi goodnes of fit, karena secara simultan antara variabel kesadaran 
merek asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek terhadap keputusan 
pembelian. 
4.3.4. Uji Hipotesis 
1. Uji t (Pengujian Parsial) 
Uji parsial ini menggunakan Uji T dengan ketentuan yaitu, Ho diterima 
jika t hitung < t tabel pada α = 5 %, Ha diterima jika t hitung > t tabel pada α = 
5%. Hasil pengujian uji t dengan SPSS 23 dapat dilihat dari tabel berikut: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji t 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,621 1,798  3,682 ,000 
TTLKM ,301 ,078 ,393 3,843 ,000 
TTLAM ,214 ,075 ,262 2,519 ,000 
TTLPK ,238 ,084 ,244 2,447 ,000 
TTLLM ,305 ,095 ,306 3,103 ,002 
a. Dependent Variable: TTLKP 
Sumber : Hasil Pengolah Data Primer, 2018 
 
Rumus untuk mencari nilai t tabel adalah: 
t tabel = α / 2 ; n-k-1, dimana α = 0,05 (5%), n = jumlah responden, k = jumlah 
variabel bebas. Jadi, t tabel = 0,05/2 ; 100 – 4 – 1 = 0,025 ; 95 
Kemudian dicari pada distribusi nilai t tabel maka ditemukan nilai t tabel 
sebesar 1,985. Hasil pengujian hipotesis secara parsial  melalui uji thitung 
diperoleh t  berdasarkan  nilai  koefisien  yang  dapat  dilihat  pada  gambar  di  
atas  menunjukkan bahwa : 
a. Hasil thitung Kesadaran Merek (X1) sebesar 3,843 sedangkan ttabel = 1,985, 
maka nilai thitung > ttabel. Sementara nilai signifikansi thitung variabel kesadaran 
merek (X1) sebesar 0,000 maka nilai signifikansi thitung < α (0,05). 
Berdasarkan hasil tersebut maka Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti 
kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
b. Hasil thitung Asosiasi Merek (X2) sebesar 2,519 sedangkan ttabel = 1,985, maka 
nilai thitung > ttabel. Sementara nilai signifikansi thitung variabel asosiasi merek 
(X2) sebesar 0,000 maka nilai signifikansi thitung < α (0,05). Berdasarkan hasil 
tersebut maka Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti Asosiasi Merek 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
c. Hasil thitung Persepsi kualitas (X3) sebesar 2,447 sedangkan ttabel = 1,985, maka 
nilai thitung > ttabel. Sementara nilai signifikansi thitung variabel persepsi kualitas 
(X3) sebesar 0,000 maka nilai signifikansi thitung < α (0,05). Berdasarkan hasil 
tersebut maka Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti persepsi kualitas 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
d. Hasil thitung Loyalitas Merek (X1) sebesar 3,103 sedangkan ttabel = 1,985, maka 
nilai thitung > ttabel. Sementara nilai signifikansi thitung variabel loyalitas merek 
(X1) sebesar 0,002 maka nilai signifikansi thitung < α (0,05). Berdasarkan hasil 
tersebut maka Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti Loyalitas Merek 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
4.4 Pembahasan Hasil Analisis Data 
Penelitian  ini  bertujuan  untuk  mengetahui  pengaruh  kualitas  
pelayanan seperti  kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan 
loyalitas merek terhadap  keputusan pembelian pada bisnis jasa transportasi Grab. 
Maka dalam penelitian  ini  diperoleh  dengan  menyebarkan  angket  kepada  
responden  dan mengumpulkan  kembali.  Peneliti  melakukan  pengujian  analisis  
data  dengan menggunakan program SPSS. 
1. Pengaruh  Kesadaran Merek Terhadap  Keputusan  Pembelian  Pada  
Bisnis Jasa Transportasi Grab  
Hasil  penelitian  menunjukkan  bahwa  variabel  brand  awareness  atau 
kesadaran merek  memiliki pengaruh signifikan terhadap  keputusan  pembelian  
pada  bisnis  jasa  transportasi  Grab.  Hal  ini dibuktikan dengan Hasil thitung 
Kesadaran Merek (X1) sebesar 3,843 sedangkan ttabel = 1,985, maka nilai thitung > 
ttabel. Sementara nilai signifikansi thitung variabel kesadaran merek (X1) sebesar 
0,000 maka nilai signifikansi thitung < α (0,05). Berdasarkan hasil tersebut maka Ho 
ditolak dan Ha diterima yang berarti kesadaran merek berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian (Y). 
Kesadaran  merek  adalah  kemampuan  pelanggan  untuk  mengenali  dan  
mengingat  kembali  sebuah  merek  dan  mengaitkannya  dengan  suatu  produk 
tertentu.  Kesadaran  merek  melibatkan  pengakuan  merek  dan  ingatan   tentang 
merek.  Pengakuan  merek  melibatkan  orang-orang  yang  akan  mampu 
mengenali merek tersebut sebagai sesuatu yang berbeda dengan merek-merek 
lain,  dengan  mendengarnya,  setelah  mereka  diperkenalkan  dengan  merek 
tersebut.  Logo,  slogan,  nama  dan  kemasan  yaitu  identitas  visual  umum  yang 
akan memfasilitasi. Sedangkan ingatan tentang merek merupakan suatu istilah 
yang  digunakan  untuk  menjelaskan  seberapa  baikkah  orang-orang  bisa 
mengingat  nama  kategori  atau  situasi  penggunaan.  Ini  penting  ketika  para 
konsumen merencanakan pembelian kategori di muka.  
Hasil  penelitian  ini  sejalan  dengan  penelitian  sebelumnya  yang 
dilakukan  Menurut St. Sudomo (2013) tingkat  kesadaran  merek (Brand 
Awareness)  menggambarkan  keberadaan  merek  dalam  benak  konsumen yang  
dapat  menjadi  penentu  dalam  beberapa  kategori  dan  mempunyai  peran  kunci  
dalam ekuitas  merek.  Kesadaran  merek  yang  tinggi  akan  menumbuhkan  
asosiasi  yang  melekat  pada merek,  konsumen  akan  merasa  akrab  dengan  
merek  sehingga  timbul  rasa  suka. Penelitian yang dilakukan oleh St. Sudomo 
(2013) menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian.  
Menurut Winatapradja (2013), kesadaran  merek  (Brand  Awareness)  
merupakan  kesanggupam  seorang  pembeli  untuk  mengenali  atau mengingat 
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori atau produk tertentu. 
Dalam penelitian ini, kesadaran merek  berpengaruh positif terhadap  terhadap  
keputusan pembelian konsumen pada perusahaan.  
Membangun kesadaran merek berguna menguatkan ingatan kosumen  
untuk  meningkatkan  strategi  pemasaran  dalam  pesaingan  bisnis perusahaan.  
Kesadaran  merek  merupakan  suatu  isyarat  sebagian  dalam membentuk ingatan 
konsumen untuk mengkonsumsi produk yang diinginkan. Proses  keputusan  
melalui  tahap evaluasi untuk membentuk penilaian konsumen secara sadar dan 
rasional. Jadi pada  dasarnya  keputusan  pembelian  berhubungan  sangat  erat  
dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan pembentukan kesadaran merek 
(Wijaya, 2015). Dalam penelitian ini, kesadaran merek berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian 
2. Pengaruh  Asosiasi Merek  Terhadap  Keputusan  Pembelian  Pada  
Bisnis Jasa Transportasi Grab  
Hasil  penelitian  menunjukkan  bahwa  variabel  asosiasi merek memiliki 
pengaruh signifikan terhadap  keputusan  pembelian  pada  bisnis  jasa  
transportasi  Grab.  Hal  ini dibuktikan dengan hasil thitung Asosiasi Merek (X2) 
sebesar 2,519 sedangkan ttabel = 1,985, maka nilai thitung > ttabel. Sementara nilai 
signifikansi thitung variabel asosiasi merek (X2) sebesar 0,000 maka nilai 
signifikansi thitung < α (0,05). Berdasarkan hasil tersebut maka Ho ditolak dan Ha 
diterima yang berarti Asosiasi Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). 
Penelitian yang dilakukan oleh Imroatul Khasanah (2013) menyatakan 
bahwa brand association (asosiasi merek) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Asosiasi merek merupakan salah satu faktor yang 
dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk. Asosiasi merek 
banyak terkait dengan atribut produk. Pengaruh asosiasi merek terhadap 
keputusan membeli dapat dilihat dari kepercayaan konsumen terhadap perusahaan 
produsen. Menurut Pradipta (2016), brand associations  adalah  ikatan  antara  
konsumen terhadap  atribut  produk  yang  terkait  dengan ingatannya mengenai 
suatu merek. Dalam penelitian ini dinyatakan bahwa brand associations 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Asosiasi merek adalah segala kesan yang muncul dan terkait dengan 
ingatan kosnumen mengenai  suatu  merek  yang  mencerminkan  pencitraan  
suatu  merek  terhadap  suatu  kesan tertendu dalam kaitannya dengan kebiasaan, 
gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga pesaing, dan lain-lain 
(Winatapradja, 2013). Dalam penelitian ini menyatakan bahwa asosiasi merek 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
3. Pengaruh  Persepsi Kualitas  Terhadap  Keputusan  Pembelian  Pada  
Bisnis Jasa Transportasi Grab  
Hasil  penelitian  menunjukkan  bahwa  variabel  Persepsi Kualitas    
memiliki pengaruh signifikan terhadap  keputusan  pembelian  pada  bisnis  jasa  
transportasi  Grab.  Hal  ini dibuktikan dengan hasil thitung Persepsi kualitas (X3) 
sebesar 2,447 sedangkan ttabel = 1,985, maka nilai thitung > ttabel. Sementara nilai 
signifikansi thitung variabel persepsi kualitas (X3) sebesar 0,000 maka nilai 
signifikansi thitung < α (0,05). Berdasarkan hasil tersebut maka Ho ditolak dan Ha 
diterima yang berarti persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). 
Berdasarkan  penelitian  yang  telah  dilakukan  dapat  diketahui  bahwa  
perceived quality (persepsi kualitas) berpengaruh terhadap proses pengambilan  
keputusan  konsumen (Wardhatul, 2017). Dimana adanya ekuitas merek, maka 
akan memudahkan dan mempercepat proses pengambilan keputusan konsumen.  
Menurut Winatapradja (2013), persepsi kualitas (Preceived Quality)  yakni 
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau jasa layanan berkenaan  
dengan  maksud  yang  diharapkan  konsumen.  Persepsi  Kualitas  (Preceived  
Quality)  mencerminkan perasaan  pelanggan  secara  menyeluruh mengenai  
suatu  merek.  Dalam penelitian ini dinyatakan bahwa persepsi kualitas 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Persepsi kualitas (perceived quality), adalah persepsi pelanggan terhadap 
kualitas dari  suatu  merek  produk  /  jasa  perusahaan (Suswita, 2015). Persepsi  
kualitas  ini  akan  membentuk persepsi  kualitas  dari  suatu  produk  di  mata  
pelanggan  karena  persepsi  kualitas merupakan persepsi konsumen. Produk tidak 
akan disukai dan tidak akan bertahan lama di  pasar  jika  persepsi  kualitas  
pelanggan  negatif,  sebaliknya  jika  persepsi  kualitas pelanggan positif, maka 
produk akan disukai dan dapat bertahan lama di pasar. Dalam penelitian ini, 
dinyatakan bahwa persepsi kualitas brpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
4. Pengaruh  Loyalitas Merek Terhadap  Keputusan  Pembelian  Pada  
Bisnis Jasa Transportasi Grab  
Hasil  penelitian  menunjukkan  bahwa  variabel  Loyalitas Merek 
memiliki pengaruh signifikan terhadap  keputusan  pembelian  pada  bisnis  jasa  
transportasi  Grab.  Hal  ini dibuktikan dengan hasil thitung Loyalitas Merek (X1) 
sebesar 3,103 sedangkan ttabel = 1,985, maka nilai thitung > ttabel. Sementara nilai 
signifikansi thitung variabel loyalitas merek (X1) sebesar 0,002 maka nilai 
signifikansi thitung < α (0,05). Berdasarkan hasil tersebut maka Ho ditolak dan Ha 
diterima yang berarti Loyalitas Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). 
Menurut penelitian Pradipta (2016) menyatakan bahwa loyalitas merek 
(Brand Loyalty) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Seseorang  bisa dikatakan  loyal  adalah  ketika  orang  
tersebutmempunyai komitmen pada merek tertentu dan melakukan  pembelian  
ulang  karena  adanya perasaan positif akan merek tersebut dan merasa terpenuhi 
kebutuhannya. Hartini (2012)  menyatakan  bahwa  loyalitas  terhadap  merek  
sebagai  derajat  sikap  positif konsumen  terhadap  suatu  merek,  komitmen  
mereka  terhadap  merek  tersebut  serta kecenderungan  untuk  melanjutkan  
pembelian  merek  tersebut  di  masa  mendatang. 
Wijaya (2011) menyatakan bahwa  loyalitas merek  berpengaruh positif 
dan signifikan. Hasil  tersebut  diperkuat  dengan  loyalitas  memungkinkan  
proses  pembelian  yang berulang.  Hal  ini  akan  membuat  hubungan  antara  
merek  dengan  konsumen  akan semakin kuat. 
 
 
 
  
BAB V 
KESIMPULAN 
5.1 Kesimpulan  
Penelitian  ini  bertujuan  untuk  mengetahui  pengaruh  variabel  
Kesadaran Merek  (X1),  variabel  Asosiasi Merek  (X2),  variabel  Persepsi 
Kualitas  (X3) dan,  variabel  Loyalitas Merek  (X4)  terhadap  Keputusan  
Pembelian  (Y)  pada Bisnis Jasa Transportasi Grab  Indonesia untuk mengetahui 
yang mana paling dominan  diantara  variabel  bebas  tersebut.  Dari  rumusan  
masalah,  maka  analisis data  yang  diajukan  dalam  pembahasan  bab  
sebelumnya,  maka  dari  itu  dapat ditarik beberapa kesimpulan : 
1. Hasil uji regresi linear berganda diperoleh bahwa Kesadaran Merek (X1) 
mempunyai pengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian (Y). 
Dengan nilai koefisien untuk variabel Kesadaran Merek (X1) sebesar 0,301, 
berdasarkan uji t diperoleh nilai t hitung > t tabel yaitu 3,843 > 1985. 
Sementara nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. 
2. Hasil uji regresi linear berganda diperoleh bahwa Asosiasi Merek (X2) 
mempunyai pengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian (Y). 
Dengan nilai koefisien untuk variabel Asosiasi Merek (X2) sebesar 0,114, 
berdasarkan uji t diperoleh nilai t hitung > t tabel yaitu 2,519 > 1985. 
Sementara nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. 
3. Hasil uji regresi linear berganda diperoleh bahwa Persepsi Kualitas (X3) 
mempunyai pengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian (Y). 
Dengan nilai koefisien untuk variabel Persepsi Kualitas (X3) sebesar 0,038, 
berdasarkan uji t diperoleh nilai t hitung > t tabel yaitu 2,447 > 1985. 
Sementara nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. 
4. Hasil uji regresi linear berganda diperoleh bahwa Loyalitas Merek (X4) 
mempunyai pengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian (Y). 
Dengan nilai koefisien untuk variabel Loyalitas Merek (X4) sebesar 0,105, 
berdasarkan uji t diperoleh nilai t hitung > t tabel yaitu 3,103 > 1985. 
Sementara nilai signifikan sebesar 0,002 < 0,05. 
5. Berdasarkan hasil uji secara simultan (uji F), variabel Kesadaran Merek, 
Asosiasi Merek, Persepsi Merek, Loyalitas Merek berpengaruh secara 
simultan terhadap keputusan pembelian pada bisnis jasa transportasi Grab. 
Hal ini terlhat dari nilai F hitung yaitu 11,703 dan nilai signifikan 0,000 < 
0,05. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Meskipun penelitian ini telah dirancang dan dilaksanakan sebaik-baiknya, 
namun masih terdapat beberapa keterbatasan-keterbatasan, yaitu : 
1. Penelitian ini hanya dilakukan terhadap mahasiswa IAIN Surakarta. 
2. Penelitian ini hanya menerapkan metode survei dengan alat instrumen berupa 
kuisioner, sehingga kesimpulan yang diambil hanya berdasarkan pada data 
yang terkumpul melalui instrumen kuisioner tersebut. 
 
 
 
5.3 Saran-saran 
1. Dalam penelitian skripsi ini penulis hanya membahas variabel kesadaran 
merek, asosiasi merek. Persepsi kualitas, dan loyalitas merek yang dijadikan 
faktor keputusan pembelian. Sehingga untuk penelitian selanjtnya diharpkan 
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian untuk dikembangkan 
lebih baik lagi.  
2. Bagi perusahaan, diharapkan dari penelitian ini dapat memberikan masukan 
berkaitan dengan upaya peningkatan bauran pemasaran jasa sehingga 
keputusan pembelian konsumen juga akan meningkat. Grab  diharapkan  
selalu  berusaha  untuk  menetapkan  dan mempertahankan standar kualitas 
yang tinggi, mengingat semakin tingginya ekspektasi  konsumen  terhadap  
transportasi  online  maupun  konvensional, dan  semakin  ketatnya  
persaingan.  Salah  satu  caranya  dengan  semakin memperlengkap layanan-
layanan yang terdapat dalam di aplikasi Grab. Selain itu Grab diharapkan 
tetap mempertahankan ciri khas produknya yaitu kemudahan pengoperasian 
aplikasi trnsportasi online. 
Grab harus lebih inovatif dalam mengusahakan para  konsumennya 
menjadi  commited  buyer,  loyal,  dan  memiliki  kebanggaan  dalam 
menggunakan  Grab.  Salah  satunya  dengan  memberikan  layanan  yang 
lebih beragam, berbeda dengan merek lainnya, juga semakin meningkatkan 
layanan costumer service jika ada keluhan dari konsumen. 
3. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi peneliti lain untuk 
mengoreksi dan melakukan perbaikan seperlunya. 
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JADWAL PENELITIAN 
 
 
  
N
o 
Bulan Sept’ Okt’ Nov’ Des’ Agt Sept’ Okt’ 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
X X X                          
2 Konsultasi     X X   X X   X X X              
3 Revisi 
Proposal 
                X X           
4 Pengumpula
n Data 
                  X X         
5 Analisis data                    X X        
6 Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
                     X X      
7 Pendaftaran 
Munaqosah 
                       X     
LAMPIRAN 2 
KUISIONER 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
Saya, Dhenok Rizqi Utami mahasiswi jurusan Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri Surakarta yang 
sedang melakukan penelitian untuk skripsi saya. Kuisioner ini ditujukan untuk 
membantu pengumpulan data penelitian guna penyusunan skripsi yang berjudul 
“Analisis Pengaruh Brand Loyalty, Brand Association, Brand Awareness, dan 
Perceived Quality terhadap Keputusan Pembelian dalam Menggunakan Jasa 
Grab di Surakarta” yang merupakan salah satu syarat bagi peneliti untuk dapat 
menyelesaikan Program Studi S1 Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri Surakarta. Segala informasi yang 
diberikan dalam kuisioner ini hanya untuk kepentingan penelitian semata dan 
akan dijaga kerahasiannya. 
Dengan ini saya menyampaikan daftar pernyataan pada saudara/i, dengan 
tujuan agar berkenan sekiranya meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 
dengan sebenar-benarnya. Atas perhatian dan partisipasi saudara/i, saya ucapkan 
terimakasih. 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb 
Hormat Saya, 
 
Dhenok Rizqi Utami 
145111060 
 
 
 
  
Bagian I : Identitas Responden 
1. Nama  :  
2. Alamat : 
3. Jenis kelamin : 
a. Laki-laki 
b. Perempuan 
4. Fakultas : 
a. Ekonomi & Bisnis Islam 
b. Ushluddin & Dakwah 
c. Syari’ah 
d. Ilmu Tarbiyah & Keguruan 
5. Tinggal di Surakarta : 
a. Ya 
b. Tidak 
 
Bagian II : Pertanyaan 
1. Berilah tanda (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai dengan 
pendapat saudara/i. 
2. Penilaian dapat dilakukan berdasarkan skala berikut ini : 
STS :  Sangat Tidak Setuju  (1) 
TS : Tidak Setuju   (2) 
N : Netral   (3) 
ST : Setuju   (4) 
SS : Sangat Setuju  (5) 
 
Variabel Pertanyaan STS TS N ST SS 
Keputusan 
pembelian  
1. Saya mantap untuk 
menggunakan jasa Grab. 
     
2. Saya akan mempertimbangkan 
beberapa hal terlebih dahulu 
sebelum memutuskan 
menggunakan jasa Grab. 
     
3. Saya akan mempertimbangkan 
kelebihan atau kekurangan yang 
dimiliki oleh Grab. 
     
4. Saya memutuskan menggunakan 
jasa Grab karena sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan saya. 
     
5. Saya akan menggunakan jasa 
Grab karena atribut atau layanan 
yang  disediakan mempermudah 
kebutuhan saya. 
 
 
     
Kesadaran 
Merek 
1. Saya mampu mengenali logo 
Grab dengan mudah. 
     
2. Saya melihat logo Grab di 
berbagai tempat. 
     
3. Saya mampu mengenali berbagai 
layanan yang disediakan oleh 
aplikasi Grab. 
     
4. Saya mengerti fungsi atau 
kegunaan dari setiap layanan 
yang disediakan oleh Grab.  
     
5. Saya mampu mengingat salah 
satu iklan yang di buat oleh 
Grab. 
 
 
 
     
6. Saya dengan mudah mengingat 
iklan Grab karena mudah 
diterima dan dimengerti. 
 
 
     
Asosiasi 
Merek 
1. Menurut saya, produk yang 
dihasilkan oleh Grab lebih 
inovatif. 
     
2. Menurut saya, layanan yang 
disediakan oleh Grab lebih 
bervariasi dari merek lain. 
     
3. Menurut saya iklan dari Grab 
mampu untuk menggambarkan 
produk perusahaan. 
     
4. Saya dapat memahami iklan dari 
Grab mudah dan jelas. 
     
5. Saya percaya bahwa perusahaan 
Grab memiliki kredibilitas yang 
baik. 
     
6. Saya percaya bahwa Grab selalu 
mengutamakan pelayanan yang 
baik. 
     
7. Menurut saya, Grab selalu 
menjaga kepercayaan pelanggan. 
 
 
     
Persepsi 
Kualitas 
1. Menurut saya, keseluruhan 
kualitas layanan yang diberikan 
oleh Grab sesuai dengan yang 
diharapkan. 
     
2. Menurut saya, kualitas pelayanan 
yang diberikan Grab tidak 
mengecewakan. 
     
3. Menurut saya, Grab mampu 
menyediakan dan melaksanakan 
jasa pelayanan dengan handal 
(terpercaya dan akurat). 
     
4. Menurut saya, fitur-fitur layanan 
yang disediakan oleh Grab 
mudah untuk dijalankan. 
     
5. Menurut saya, fitur layanan yang 
tersedia tidak ribet dan aksesnya 
cepat. 
     
Loyalitas 
Merek 
1. Saya komitmen pada merek Grab 
dan akan melakukan pembelian 
ulang. 
     
2. Saya tidak akan menggunakan 
jasa ojek online lain selain Grab. 
     
3. Saya akan merekomendasikan 
merek Grab pada orang lain. 
     
4. Menurut saya, harga yang 
ditetapkan oleh Grab minimal. 
     
 
 
 
  
4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 4 26 
4 3 4 4 4 19 4 5 4 4 3 3 23 
3 2 2 4 5 16 5 4 3 3 4 3 22 
3 2 4 5 5 19 5 4 4 4 3 3 23 
2 4 2 3 3 14 4 4 2 3 2 2 17 
4 3 4 4 3 18 4 4 3 4 3 3 21 
4 4 3 4 4 19 5 4 3 4 3 4 23 
3 4 4 3 5 19 3 4 4 4 4 5 24 
4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 4 5 26 
4 3 4 5 4 20 4 5 4 3 4 3 23 
4 5 5 4 3 21 2 3 4 4 3 3 19 
5 4 4 5 4 22 5 4 4 4 3 3 23 
3 4 3 4 3 17 4 2 5 3 2 3 19 
4 4 3 3 4 18 3 4 4 3 5 4 23 
3 4 4 3 3 17 4 4 3 5 5 3 24 
3 4 4 3 5 19 3 4 3 3 5 5 23 
3 4 3 5 3 18 4 3 5 4 4 5 25 
4 4 3 4 5 20 5 4 3 3 4 4 23 
4 4 3 5 4 20 3 4 5 3 4 4 23 
5 4 3 3 3 18 4 4 3 3 2 3 19 
4 5 3 5 5 22 5 4 4 4 3 3 23 
4 4 3 4 4 19 4 3 4 4 2 3 20 
4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 3 4 23 
4 3 3 4 4 18 4 4 4 3 4 3 22 
4 3 4 4 4 19 3 3 4 4 4 4 22 
4 3 4 4 4 19 3 4 4 4 2 4 21 
4 3 4 4 4 19 4 3 4 3 2 3 19 
4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 3 3 22 
4 3 4 4 4 19 4 4 4 3 2 3 20 
4 3 2 4 4 17 4 4 4 3 3 4 22 
4 3 4 4 5 20 3 4 4 3 3 4 21 
4 3 4 5 4 20 4 3 4 4 4 5 24 
4 3 3 4 3 17 3 4 4 4 4 5 24 
3 4 4 3 4 18 3 3 3 3 3 3 18 
3 3 3 3 3 15 4 4 4 3 4 4 23 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 3 23 
3 4 3 4 4 18 4 3 4 3 4 4 22 
3 4 3 4 3 17 4 4 3 4 2 4 21 
3 2 4 4 4 17 3 4 4 3 3 4 21 
4 4 4 3 4 19 4 3 4 3 4 3 21 
4 3 3 4 4 18 3 3 4 4 4 4 22 
LAMPIRAN 3 
INPUT HASIL KUISIONER 
3 2 4 4 4 17 3 4 4 3 4 4 22 
3 2 4 4 4 17 4 3 3 3 3 4 20 
2 3 2 4 2 13 1 3 2 2 3 4 15 
4 4 3 3 3 17 4 4 3 3 3 4 21 
3 4 4 4 4 19 2 3 3 4 3 5 20 
3 5 3 1 5 17 4 4 1 4 1 1 15 
3 4 4 3 4 18 3 4 4 4 4 4 23 
3 2 3 3 4 15 4 4 4 4 3 3 22 
4 3 4 3 4 18 4 3 4 4 4 4 23 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 3 19 4 3 4 4 4 3 22 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24 
4 3 4 4 4 19 3 4 4 4 3 3 21 
4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 3 4 23 
4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 23 
3 3 4 4 4 18 4 4 3 3 3 4 21 
4 3 4 3 4 18 3 4 3 3 4 4 21 
3 4 4 4 4 19 4 3 4 4 3 4 22 
4 3 4 4 4 19 3 4 3 4 3 4 21 
4 3 2 3 4 16 3 2 3 2 4 3 17 
4 4 3 2 2 15 4 3 4 3 4 4 22 
4 4 4 2 4 18 4 4 4 4 5 3 24 
3 3 2 4 2 14 3 2 3 2 4 2 16 
4 3 3 3 4 17 3 3 3 3 3 3 18 
4 3 4 4 3 18 3 4 3 4 5 3 22 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24 
3 4 
 
5 4 16 4 
 
4 
 
4 4 16 
4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 4 24 
5 3 3 5 5 21 3 3 3 3 4 3 19 
3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 5 3 24 
3 3 5 4 3 18 3 5 3 5 3 2 21 
4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 5 25 
4 4 3 4 4 19 4 3 4 3 4 5 23 
5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 5 5 26 
3 4 4 4 3 18 4 4 4 4 3 4 23 
3 4 4 4 3 18 4 4 4 4 4 4 24 
3 3 5 4 3 18 3 5 3 5 4 4 24 
4 3 5 4 3 19 3 5 3 5 4 2 22 
4 4 3 5 3 19 4 3 4 3 4 3 21 
4 3 4 4 3 18 3 4 3 4 4 2 20 
4 3 4 4 3 18 3 4 3 4 4 3 21 
4 3 4 3 3 17 3 4 3 4 3 4 21 
4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 4 24 
2 3 4 3 4 16 3 4 3 4 4 2 20 
4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 5 2 23 
3 3 4 4 3 17 3 4 3 4 4 3 21 
3 3 3 3 4 16 3 3 3 3 4 2 18 
3 3 4 3 2 15 3 4 3 4 4 3 21 
4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 4 3 21 
4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 4 24 
3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 4 4 20 
3 3 4 4 4 18 3 4 3 4 3 3 20 
4 4 3 3 3 17 4 3 4 3 3 4 21 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 4 24 
3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 4 2 20 
3 4 3 2 4 16 4 3 4 3 4 3 21 
3 3 4 4 4 18 3 4 3 4 4 4 22 
AM1 AM2 AM3 AM4 AM5 AM6 AM7 
Brand 
Association PK1 PK2 PK3 PK4 PK5 
Perceived 
Quality 
4 4 4 4 4 4 4 28 3 4 4 4 4 19 
2 3 3 3 4 4 4 23 4 4 4 4 4 20 
3 2 3 3 4 4 4 23 4 4 4 4 4 20 
4 3 5 4 5 4 5 30 4 4 4 5 4 21 
2 2 3 2 3 3 3 18 4 3 3 2 3 15 
3 3 3 3 3 3 3 21 3 4 4 4 4 19 
4 4 3 4 5 4 3 27 3 4 5 4 3 19 
4 4 3 4 5 4 3 27 4 4 3 4 3 18 
4 5 4 4 4 5 4 30 4 3 4 4 5 20 
4 3 4 2 3 4 4 24 4 4 4 4 3 19 
3 3 4 4 4 5 5 28 4 5 4 4 4 21 
4 4 4 3 5 5 5 30 4 3 3 4 5 19 
5 5 3 4 2 3 3 25 3 3 2 2 2 12 
4 3 4 3 3 4 5 26 4 4 3 3 3 17 
3 4 4 4 4 3 4 26 4 4 3 3 5 19 
4 3 3 5 3 3 3 24 3 5 3 3 4 18 
4 3 5 2 3 3 4 24 5 3 4 3 4 19 
4 3 3 4 4 4 4 26 4 3 3 4 4 18 
5 3 3 3 4 4 3 25 4 3 4 4 4 19 
5 5 3 4 4 3 3 27 4 4 4 4 4 20 
3 5 4 4 5 4 5 30 4 4 4 2 5 19 
4 3 3 3 4 4 4 25 4 4 4 4 4 20 
4 3 4 4 5 4 4 28 4 4 4 2 4 18 
4 3 4 3 4 4 4 26 4 4 4 4 4 20 
4 3 3 4 4 4 4 26 4 4 4 4 3 19 
4 2 3 3 4 4 4 24 3 2 3 4 4 16 
4 2 3 3 4 4 3 23 4 4 4 4 4 20 
4 2 4 2 3 3 4 22 4 3 3 4 4 18 
3 2 4 3 4 4 4 24 3 3 3 4 4 17 
4 4 3 4 4 4 4 27 4 3 4 4 4 19 
4 3 4 4 4 3 4 26 4 4 3 4 4 19 
4 4 4 4 3 3 4 26 4 4 3 3 4 18 
3 4 4 3 4 4 4 26 4 3 4 4 4 19 
4 3 3 3 3 3 3 22 3 3 3 3 3 15 
 
4 2 4 3 3 4 20 3 4 4 4 4 19 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 
3 3 4 4 4 4 4 26 4 3 4 4 3 18 
3 1 4 3 4 4 4 23 4 3 4 4 4 19 
4 2 3 3 4 4 4 24 4 3 4 4 4 19 
4 2 3 2 4 4 4 23 4 3 4 4 4 19 
4 2 3 4 4 4 4 25 3 3 3 4 4 17 
4 3 4 4 3 4 4 26 3 4 4 4 4 19 
3 3 5 3 5 4 3 26 2 3 3 2 1 11 
5 4 3 3 4 4 3 26 4 3 3 5 4 19 
4 3 5 3 4 4 5 28 5 5 4 3 3 20 
3 2 2 5 2 3 1 18 3 5 2 2 2 14 
4 3 3 4 4 4 4 26 4 4 3 3 4 18 
4 4 3 4 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 3 4 4 3 18 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 
3 4 4 4 4 4 4 27 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 3 3 3 3 24 3 4 3 4 4 18 
3 3 3 3 3 3 4 22 3 4 3 3 3 16 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 3 5 4 3 19 
4 4 4 3 4 4 4 27 3 4 4 4 4 19 
4 4 4 4 4 4 4 28 3 3 3 4 3 16 
3 3 3 4 3 4 4 24 3 4 4 4 4 19 
3 4 4 4 3 3 4 25 3 4 5 4 4 20 
3 4 3 3 4 4 4 25 4 4 3 4 3 18 
3 2 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 20 
4 3 4 4 4 4 4 27 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 4 5 4 5 30 4 4 4 5 4 21 
3 2 2 2 3 3 2 17 3 3 2 3 4 15 
3 3 4 4 3 4 4 25 3 4 4 3 3 17 
3 4 3 3 3 4 4 24 4 3 3 5 3 18 
4 4 3 3 3 4 4 25 4 3 3 5 4 19 
4 
 
4 4 4 3 4 23 5 5 4 4 4 22 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 3 4 3 4 18 
3 3 4 4 5 5 4 28 5 4 4 4 4 21 
4 4 4 4 5 3 4 28 5 5 4 5 4 23 
3 5 3 3 3 3 2 22 3 2 3 2 3 13 
4 4 4 4 5 4 3 28 4 3 4 3 4 18 
4 3 3 3 4 4 3 24 3 5 3 4 4 19 
4 4 3 3 3 5 3 25 3 4 3 3 3 16 
4 4 4 4 4 3 3 26 3 4 4 3 5 19 
4 4 3 3 4 3 4 25 4 4 3 4 4 19 
3 5 4 4 3 3 4 26 4 4 4 4 4 20 
3 5 3 3 3 4 4 25 3 4 3 4 4 18 
4 3 4 4 5 4 2 26 4 5 4 5 4 22 
3 4 3 3 4 4 4 25 4 4 3 4 4 19 
3 4 4 4 4 4 2 25 4 4 4 5 4 21 
3 4 4 4 4 4 4 27 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 3 4 4 4 19 
3 4 4 4 4 2 4 25 4 4 4 4 3 19 
4 4 4 4 3 4 4 27 4 4 4 4 4 20 
3 4 4 4 4 3 4 26 3 4 4 3 4 18 
3 3 4 4 4 3 4 25 4 4 4 4 3 19 
3 4 4 4 4 3 4 26 4 4 4 4 4 20 
3 4 3 3 4 4 4 25 3 4 3 4 4 18 
4 4 4 4 4 4 3 27 3 4 4 3 4 18 
3 3 4 4 4 3 4 25 4 4 4 4 4 20 
3 4 3 3 3 3 3 22 3 3 3 3 3 15 
4 3 3 3 4 4 4 25 3 4 3 3 3 16 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 
 LM1 LM2 LM3 LM4 
Brand 
Loyalty 
3 3 3 3 12 
4 2 3 4 13 
4 2 4 4 14 
4 4 4 5 17 
2 1 3 4 10 
4 3 3 3 13 
3 4 3 5 15 
3 3 4 4 14 
4 5 4 4 17 
4 5 4 4 17 
4 3 3 4 14 
4 1 4 5 14 
3 2 3 3 11 
4 3 4 4 15 
3 4 4 4 15 
3 2 4 5 14 
4 4 4 3 15 
3 4 4 4 15 
4 2 3 4 13 
3 1 3 4 11 
4 1 4 4 13 
3 1 3 4 11 
4 2 3 4 13 
4 2 3 3 12 
4 2 4 4 14 
4 1 3 4 12 
4 1 4 5 14 
4 2 3 4 13 
4 1 3 4 12 
4 4 3 4 15 
3 3 3 4 13 
4 3 4 4 15 
4 4 3 4 15 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 20 
4 3 3 3 4 3 4 24 4 3 3 4 4 18 
4 3 3 3 4 3 4 24 4 4 3 4 4 19 
3 4 4 4 4 3 4 26 4 4 4 4 4 20 
3 3 3 3 12 
3 2 4 3 12 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
3 3 4 4 14 
3 3 4 4 14 
4 1 3 4 12 
3 2 4 4 13 
2 1 3 3 9 
3 4 3 3 13 
2 3 3 5 13 
5 4 3 4 16 
3 4 3 4 14 
1 3 5 3 12 
4 3 2 5 14 
2 4 3 5 14 
3 3 4 4 14 
4 4 4 4 16 
3 4 4 4 15 
3 4 3 4 14 
4 3 3 3 13 
4 3 3 4 14 
3 4 4 3 14 
4 5 4 4 17 
3 4 4 3 14 
4 3 4 4 15 
4 4 4 4 16 
4 3 3 3 13 
4 3 3 2 12 
4 4 5 3 16 
3 2 3 2 10 
4 3 3 3 13 
5 4 3 4 16 
3 4 3 4 14 
4 4 4 5 17 
4 2 4 3 13 
4 4 4 3 15 
3 3 4 4 14 
2 4 3 5 14 
3 3 4 3 13 
3 4 4 4 15 
3 5 3 3 14 
4 2 5 3 14 
3 4 3 3 13 
4 3 3 3 13 
4 4 3 5 16 
4 4 4 5 17 
4 3 3 3 13 
4 4 4 3 15 
4 3 4 3 14 
4 4 3 3 14 
3 3 3 2 11 
4 3 3 2 12 
3 2 4 2 11 
3 3 4 2 12 
4 4 3 4 15 
3 4 4 3 14 
3 4 4 4 15 
4 3 4 4 15 
3 3 3 3 12 
4 4 2 4 14 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 3 15 
4 3 4 1 12 
4 3 3 2 12 
 
 
 
  
LAMPIRAN 4 
Hasil Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas 
Uji Validitas 
 
Correlations 
 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 TTLKP 
KP1 Pearson 
Correlation 
1 ,186 ,104 ,160 ,160 ,611** 
Sig. (2-tailed)  ,064 ,305 ,113 ,112 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
KP2 Pearson 
Correlation 
,186 1 -,018 -,139 -,004 ,398** 
Sig. (2-tailed) ,064  ,859 ,168 ,972 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
KP3 Pearson 
Correlation 
,104 -,018 1 ,109 ,062 ,497** 
Sig. (2-tailed) ,305 ,859  ,280 ,539 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
KP4 Pearson 
Correlation 
,160 -,139 ,109 1 ,070 ,502** 
Sig. (2-tailed) ,113 ,168 ,280  ,486 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
KP5 Pearson 
Correlation 
,160 -,004 ,062 ,070 1 ,516** 
Sig. (2-tailed) ,112 ,972 ,539 ,486  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
TTLKP Pearson 
Correlation 
,611** ,398** ,497** ,502** ,516** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
  
Correlations 
 KM 1 KM 2 KM3 KM4 KM 5 KM 6 TTLKM 
KM 1 Pearson 
Correlation 
1 ,145 ,323** ,097 -,051 ,001 ,456** 
Sig. (2-
tailed) 
 ,149 ,001 ,338 ,614 ,989 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KM 2 Pearson 
Correlation 
,145 1 -,089 ,503** ,059 ,006 ,470** 
Sig. (2-
tailed) 
,149  ,380 ,000 ,560 ,953 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KM 3 Pearson 
Correlation 
,323** -,089 1 ,077 ,221* ,376** ,606** 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,380  ,446 ,027 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KM 4 Pearson 
Correlation 
,097 ,503** ,077 1 ,088 ,021 ,514** 
Sig. (2-
tailed) 
,338 ,000 ,446  ,382 ,833 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KM 5 Pearson 
Correlation 
-,051 ,059 ,221* ,088 1 ,210* ,528** 
Sig. (2-
tailed) 
,614 ,560 ,027 ,382  ,036 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KM 6 Pearson 
Correlation 
,001 ,006 ,376** ,021 ,210* 1 ,570** 
Sig. (2-
tailed) 
,989 ,953 ,000 ,833 ,036  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
TTLKM Pearson 
Correlation 
,456** ,470** ,606** ,514** ,528** ,570** 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
Correlations 
 AM 1 AM 2 AM 3 AM 4 AM 5 AM 6 AM 7 TTLAM 
AM 1 Pearson 
Correlation 
1 ,126 ,024 ,065 ,127 ,135 -,007 ,378** 
Sig. (2-
tailed) 
 ,210 ,813 ,524 ,208 ,181 ,945 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
AM 2 Pearson 
Correlation 
,126 1 ,134 ,334** ,031 -,020 ,042 ,516** 
Sig. (2-
tailed) 
,210  ,183 ,001 ,762 ,843 ,679 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
AM 3 Pearson 
Correlation 
,024 ,134 1 ,194 ,345** ,136 ,414** ,605** 
Sig. (2-
tailed) 
,813 ,183  ,053 ,000 ,176 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
AM 4 Pearson 
Correlation 
,065 ,334** ,194 1 ,197* ,018 ,010 ,508** 
Sig. (2-
tailed) 
,524 ,001 ,053  ,049 ,858 ,924 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
AM 5 Pearson 
Correlation 
,127 ,031 ,345** ,197* 1 ,380** ,276** ,622** 
Sig. (2-
tailed) 
,208 ,762 ,000 ,049  ,000 ,006 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
AM 6 Pearson 
Correlation 
,135 -,020 ,136 ,018 ,380** 1 ,268** ,483** 
Sig. (2-
tailed) 
,181 ,843 ,176 ,858 ,000  ,007 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
AM 7 Pearson 
Correlation 
-,007 ,042 ,414** ,010 ,276** ,268** 1 ,543** 
Sig. (2-
tailed) 
,945 ,679 ,000 ,924 ,006 ,007  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
TTLAM Pearson 
Correlation 
,378** ,516** ,605** ,508** ,622** ,483** ,543** 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 PK 1 PK 2 PK 3 PK 4 PK 5 TTLPK 
PK 1 Pearson 
Correlation 
1 ,144 ,323** ,336** ,303** ,646** 
Sig. (2-tailed)  ,154 ,001 ,001 ,002 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
PK 2 Pearson 
Correlation 
,144 1 ,206* ,113 ,108 ,497** 
Sig. (2-tailed) ,154  ,040 ,265 ,283 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
PK 3 Pearson 
Correlation 
,323** ,206* 1 ,337** ,283** ,669** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,040  ,001 ,004 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
PK 4 Pearson 
Correlation 
,336** ,113 ,337** 1 ,355** ,701** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,265 ,001  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
PK 5 Pearson 
Correlation 
,303** ,108 ,283** ,355** 1 ,648** 
Sig. (2-tailed) ,002 ,283 ,004 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
TTLPK Pearson 
Correlation 
,646** ,497** ,669** ,701** ,648** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 LM 1 LM 2 LM 3 LM 4 TTLLM 
LM 1 Pearson 
Correlation 
1 ,079 -,027 ,016 ,441** 
Sig. (2-tailed)  ,434 ,788 ,871 ,000 
N 100 100 100 100 100 
LM 2 Pearson 
Correlation 
,079 1 ,126 ,049 ,713** 
Sig. (2-tailed) ,434  ,212 ,626 ,000 
N 100 100 100 100 100 
LM 3 Pearson 
Correlation 
-,027 ,126 1 -,017 ,407** 
Sig. (2-tailed) ,788 ,212  ,870 ,000 
N 100 100 100 100 100 
LM 4 Pearson 
Correlation 
,016 ,049 -,017 1 ,512** 
Sig. (2-tailed) ,871 ,626 ,870  ,000 
N 100 100 100 100 100 
TTLLM Pearson 
Correlation 
,441** ,713** ,407** ,512** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
  
Uji Reliabilitas 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,762 6 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,825 7 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,706 8 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,750 6 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,770 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 5 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,38281923 
Most Extreme Differences Absolute ,065 
Positive ,039 
Negative -,065 
Test Statistic ,065 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Uji Multikolineritas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant
) 
6,621 1,798  3,682 ,000   
TTLKM ,301 ,078 ,393 3,843 ,000 ,675 1,481 
TTLAM ,114 ,075 ,162 1,519 ,132 ,618 1,617 
TTLPK ,038 ,084 ,044 ,447 ,656 ,723 1,383 
TTLLM ,105 ,095 ,106 1,103 ,273 ,769 1,300 
b. Dependent Variable: TTLKP 
 
 
 Uji Heterokedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,353 1,067  2,205 ,030 
TTLKM -,110 ,046 -,285 -2,362 ,060 
TTLAM ,036 ,044 ,102 ,811 ,419 
TTLPK ,031 ,050 ,074 ,632 ,529 
TTLLM -,029 ,056 -,058 -,510 ,611 
a. Dependent Variable: RES2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 6 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 6,621 1,798  3,682 ,000   
TTLKM ,301 ,078 ,393 3,843 ,000 ,675 1,481 
TTLAM ,114 ,075 ,162 1,519 ,132 ,618 1,617 
TTLPK ,038 ,084 ,044 ,447 ,656 ,723 1,383 
TTLLM ,105 ,095 ,106 1,103 ,273 ,769 1,300 
a. Dependent Variable: TTLKP 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 7 
Hasil Uji Ketepatan Model 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summary 
Model R 
R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,853a 
,621 ,602 
2,412 
c. Predictors: (Constant), TTLLM, TTLPK, TTLKM, TTLAM 
d. Dependent Variable : TTLKP 
 
Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 93,283 4 23,321 11,703 ,000b 
Residual 189,307 95 1,993   
Total 282,590 99    
a. Dependent Variable: TTLKP 
b. Predictors: (Constant), TTLLM, TTLPK, TTLKM, TTLAM 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 8 
Hasil Uji Hipotesis 
Uji t (Pengujian Parsial) 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,621 1,798  3,682 ,000 
TTLKM ,301 ,078 ,393 3,843 ,000 
TTLAM ,214 ,075 ,262 2,519 ,000 
TTLPK ,238 ,084 ,244 2,447 ,000 
TTLLM ,305 ,095 ,306 3,103 ,002 
b. Dependent Variable: TTLKP 
 
 
 
  
LAMPIRAN 9 
Daftar Riwayat Hidup 
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